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1  Johdanto 
 
Olette aina pitäneet todella kehnosti huolta asiakkaistanne ja suunta on 
selvästi edelleen alaspäin. Järki käteen! Onneksi Norwegian, SAS ja 
Lufthansa lentää paremmalla kalustolla, hinnalla ja palvelulla.1 
Näin kipakasti kirjoittaa tuohtunut asiakas Finnairin Facebook-sivuilla. 
Facebookissa organisaatioiden on kohdattava sosiaalisen median käyttäjät 
suoraan. Verkkopalvelussa käyty asiakaspalvelukeskustelu on julkista ja siitä jää 
jälki, joka on myöhemminkin kaikkien nähtävissä. Verkossa ja etenkin 
sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatiikin organisaatioilta uudenlaista 
osaamista.  
Sosiaalinen media tarjoaa tilaisuuksia maineen rakentamiseen ja avoimeen 
vuorovaikutukseen organisaation ja sen sidosryhmien välillä, ja sosiaalisen median 
käyttö onkin yleistynyt yritysten keskuudessa nopeasti (Wright & Hinson 2013). 
Sosiaalista mediaa hyödynnetään myös asiakaspalvelun kanavana entistä 
enemmän. Mediankäyttäjät kirjoittavat yritysten Facebook-sivuille kysymyksiä tai 
palautetta kokemuksistaan, ja Twitteriin perustetaan kokonaan asiakaspalvelulle 
omistettuja kanavia. 
Sosiaalisen median yleistymisestä huolimatta yritykset eivät useinkaan hyödynnä 
digitaalisen median vuorovaikutteisia, keskustelevia ominaisuuksia tehokkaasti 
(ks. esim. Bortree & Seltzer 2009; Grunig 2009; McCorkindale 2010). 
Interaktiivisen dialogin merkitys korostuu sosiaalisessa mediassa viestittäessä 
(Champoux, Durgee & McGlyn 2012), mutta organisaatiot eivät vielä näytä 
sisäistäneen tätä. Esimerkiksi Facebookia ei useinkaan ymmärretä käyttää 
sidosryhmien kanssa vuorovaikutteisesti viestimiseen tai vahvojen suhteiden 
luomiseen sen sisältämästä potentiaalista huolimatta (Bortree & Seltzer 2009). 
Yritysten aktivoituminen sosiaalisen median asiakaspalvelun suhteen ei siten ole 
ongelmatonta. Onkin otettava huomioon, että vaikka sosiaalisen median voisi 
ajatella väistämättä valtauttavan median käyttäjiä ja avaavan keskustelua, ei näin 
                                                          
1
 Haapamäki, Facebook 2015. 
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välttämättä todellisuudessa ole. Yritykset saattavat edelleen kaikessa 
hiljaisuudessa poistaa esimerkiksi Facebook-sivuilleen ilmestyneet kiusallisen 
kielteiset asiakaspalautteet tai jättää vastaamatta heille esitettyihin kysymyksiin 
(ks. esim. Becker & Nobre 2014, 450). Onkin tärkeää muistaa, että 
organisaatioiden ja sosiaalisen median käyttäjien välinen viestintä on 
lähtökohtaisesti epätasa-arvoista. Valta ei jakaudu tasaisesti, vaan vuorovaikutus 
tapahtuu ensisijaisesti yritysten ehdoilla. 
Sosiaalisessa mediassa viestien tuottamisen ja levittämisen kynnys on matalalla, ja 
interaktiivinen ympäristö houkuttelee käyttäjiään jättämään suoraa palautetta 
organisaatioille. Kielteisen asiakaspalautteen vastaanottamiseen tulisi siksi 
yrityksenä olla sosiaalisessa mediassa varautunut. Kriittisiin viesteihin 
vastaamista pidetään hyvänä toimintatapana, mutta monikaan yritys ei vielä ole 
omaksunut strategioita, joilla kielteiset kommentit käännetään mahdollisuuksiksi 
(Dekay 2012, 295).   
Voidaan pohtia, lisääkö sosiaalisen median yleistyminen asiakaspalvelun kanavana 
median käyttäjien valtaa suhteessa organisaatioihin. Asiakaspalveluviestien 
julkisuuden myötä yrityksillä on sosiaalisessa mediassa riski ajautua kriisiin, joka 
voi vahingoittaa organisaation mainetta syvästi. Sosiaalisessa mediassa viestit 
leviävät ennennäkemättömän nopeasti, ja yrityksen mainetta pysyvästi 
vaurioittava kriisi voikin levitä laajalle silmänräpäyksessä (McCorkindale & 
DiStaso 2013, 499). 
Sosiaalisen median ulkopuolelle jättäytyminen ei kuitenkaan yleensä ole 
organisaatioille varteenotettava vaihtoehto: ymmärtääkseen sidosryhmiään 
yrityksen on kannattavaa olla siellä, missä asiakkaatkin ovat. Sosiaalisen median 
avoimeen keskusteluun osallistumisessa sekä sidosryhmien osallistamisessa on 
toki riskinsä, mutta niiden tuottamien hyötyjen ajatellaan yleisesti olevan riskejä 
suuremmat (McCorkindale & DiStaso 2013, 503). Sosiaalisessa mediassa saatetaan 
keskustella organisaatiosta, oli se itse paikalla sitä näkemässä tai ei. Organisaatio 
ei kykene kontrolloimaan keskustelua, mutta voi kuitenkin osallistua siihen. Siten 
organisaatiolla on mahdollisuus vaikuttaa maineensa muodostumiseen verkossa. 
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Suojellakseen mainettaan organisaatiot pyrkivät vakuuttamaan sosiaalisessa 
mediassa keskustelevat sidosryhmänsä omasta osaamisestaan. Julkisessa 
asiakaspalvelutilanteessa retoristen keinojen ja vakuuttavan argumentoinnin rooli 
keskustelussa korostuu. Palautetta antaneen asiakkaan lisäksi organisaatiot 
pyrkivät vakuuttamaan myös keskusteluja verkossa seuraavan suuren yleisön, 
joka saattaa lukea viestit, mutta ei välttämättä osallistu keskusteluun aktiivisesti. 
Myös palautetta antavan asiakkaan tavoitteena on vakuuttaa sekä yritys että 
keskustelua seuraava, kasvoton yleisö asiansa tärkeydestä. Mahdollisen huomion 
ja toisilta sosiaalisen median käyttäjiltä saadun tuen myötä todennäköisyys saada 
organisaation edustajilta kattava vastaus tai korvaus koetusta vääryydestä kasvaa. 
Yleisön tai vastaanottajan vakuuttamisessa hyödynnetyt retoriset keinot ovat 
jokaisen ihmisen käytössä päivittäin (Ihlen 2013, 251). Ne näkyvät myös 
sosiaalisessa mediassa sekä asiakkaiden että yritysten tapoina painostaa toisiaan 
tai pyrkiä saamaan toisensa vakuuttuneiksi jostakin. 
Sosiaalista mediaa ja organisaatioiden toimintaa sosiaalisessa mediassa tutkitaan 
nykyään yhä enemmän. Tutkimuksen aiheena sosiaalisen median ympäristö on 
silti vielä suhteellisen tuore. Sosiaalinen media muovautuu jatkuvasti, joten 
kiinnostavia eivät niinkään ole yksittäisen sosiaalisen median alustan 
ominaisuudet, vaan se, miten uusi, entistä vahvemman interaktiivisuuden salliva 
ympäristö vaikuttaa organisaatioiden viestintään laajemmin. Sosiaalinen media on 
muuttanut perinteisen organisaatioviestinnän sääntöjä ja avannut mahdollisuuksia 
uudenlaiselle keskustelulle yritysten ja asiakkaiden välillä. Näistä lähtökohdista 
tämä tutkimus tarkastelee organisaatioiden ja asiakkaiden välistä vuorovaikutusta 
sosiaalisen median asiakaspalvelutilanteessa. 
 
1.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 
 
Yksityishenkilöiden vanavedessä sosiaaliseen mediaan rantautuneet organisaatiot 
eivät aina luovi sosiaalisessa mediassa vaivatta. Organisaatioiden tavat yrittää 
sopeutua muuttuneeseen mediamaisemaan ja rakentaa mainettaan sosiaalisessa 
mediassa muodostavat taustan, jonka pohjalta lähden tarkastelemaan, millaista 
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sosiaalisen median asiakaspalvelun yhteydessä tapahtuva organisaatioiden ja 
sosiaalisen median käyttäjien välinen vuorovaikutus on.  
Sosiaalinen media nähdään tässä tutkielmassa interaktiivisina verkkoalustoina, 
joiden kautta yksilöt ja yhteisöt jakavat, tuottavat ja muokkaavat käyttäjien 
yhteisöllisesti ja vuorovaikutteisesti tuottamaa  sisältöä sekä keskustelevat siitä. 
Tällainen interaktiivinen verkkopalvelu on esimerkiksi Facebook, jonka 
tarkastelemiseen keskityn tässä tutkimuksessa. Sosiaalisen median 
asiakaspalvelulla tarkoitetaan tässä yhteydessä sosiaalisen median ympäristössä 
tapahtuvaa asiakaspalvelua, jossa organisaatiotaan ilmentävä yrityksen edustaja ja 
sosiaalisen median käyttäjä kohtaavat verkkoympäristössä. (Ks. Kietzmann, 
Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011, 241; Aarnikoivu 2005, 16.)  
Lähestyn aihettani myös maineen käsitteistön kautta. Maine ymmärretään tässä 
tutkielmassa arviona tai käsityksenä, joka yrityksen eri sidosryhmillä on 
organisaatiosta. Maine kehittyy viestinnän vahvistamana pitkällä aikavälillä. Sitä ei 
varsinaisesti ole mahdollista hallita, mutta viestinnän keinoin sen 
muodostumiseen voidaan vaikuttaa. (Ks. Fombrun 1996, 37; Cornelissen 2011, 76; 
Young 1996; Aula 2011.) 
Tutkielmassani perehdyn kahden erilaisen lentoyhtiön, Finnairin ja Norwegianin, 
sekä niiden asiakkaiden väliseen vuorovaikutukseen. Tutkimusaineistona toimivat 
Finnairin ja Norwegianin sosiaalisen median yhteisöpalvelu Facebookiin 
perustamilta yrityssivuilta kerätyt asiakaspalveluviestiketjut. 
Tutkimuksen tarkoituksena on vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
1. Syntyykö Facebook-asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä 
määrin? 
2. Millaisia vakuuttamisen keinoja ja ilmaisun tapoja sosiaalisen median 
asiakaspalvelun osapuolet käyttävät? 
3. Mitä eroja ja yhtäläisyyksiä eri osapuolten välillä on havaittavissa? 
Yhdessä nämä tutkimuskysymykset kartoittavat sosiaalisen median 
asiakaspalvelun tyypillisiä piirteitä. 
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Organisaatioiden valta-asemasta johtuen niiden rooli korostuu väistämättä niin 
aikaisemmissa tutkimuksissa kuin tämänkin tutkielman teorian käsittelyssä. Tässä 
tutkimuksessa ei kuitenkaan käsitellä vain organisaatioiden edustajien 
kirjoittamia, sosiaalisessa mediassa julkaistuja asiakaspalveluviestejä, vaan 
sidosryhmien edustajien lähettämät viestit ja niiden piirteet otetaan tasavertaisesti 
huomioon vuorovaikutusta tarkasteltaessa.  
Ensimmäinen tutkimuskysymys toimii pohjana ja täydentäjänä toiselle, 
merkittävimmälle tutkimuskysymykselle. Keskustelun luonnetta tai ylipäätään sen 
olemassaoloa tarkastellaan tässä tutkimuksessa kvantitatiivisesti erittelemällä 
asiakkaiden lähettämien viestien sekä niihin saatujen vastausten määrää. 
Varsinaiseksi keskusteluksi ei tässä mielletä yksittäistä palaute- tai kysymysviestiä 
ja siihen saatua vastausta. 
Toisen, tärkeimmän tutkimuskysymyksen sekä sitä täydentävän kolmannen 
tutkimuskysymyksen kuvailevasta luonteesta johtuen kvalitatiiviset menetelmät 
tarjoavat parhaan lähtökohdan aiheen tarkempaan tutkimiseen. Näihin 
tutkimuskysymyksiin haetaan vastausta retorisen analyysin keinoin. 
Vuorovaikutuksen piirteiden ymmärtämiseksi analyysin kohteena ovat sekä 
Finnairin ja Norwegianin että näiden kahden lentoyhtiön asiakkaiden viestit. 
Vakuuttamisen ja vaikuttamisen tutkimiseksi viestien argumentaatiossa 
hyödynnettyjen retoristen ominaisuuksien tarkasteleminen on tärkeää. Tällaisia 
ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tervehtiminen, auktoriteetteihin vetoaminen 
tai identifikaation luominen käyttämällä persoonapronominia "me". Retorinen 
analyysi huomioi nämä piirteet ja tarkastelee niitä vakuuttamisen välineinä. 
Toinen tutkimuskysymys sisältää oletuksen, että vuorovaikutusta tapahtuu, eikä 
sosiaalisen median asiakaspalvelu ole vain yksisuuntaista sidosryhmien antamaa 
palautetta, jonka organisaatiot sivuuttavat. Tutkimuksessa pyritään kuitenkin 
ottamaan huomioon myös se, mitä ei sanota ja millaisiin viesteihin aineistossa 
mahdollisesti jätetään vastaamatta. 
Tutkimusten mukaan organisaatiot harvoin hyödyntävät Facebookin 
interaktiivisia ominaisuuksia keskustellakseen sidosryhmiensä kanssa (ks. esim. 
Grunig, 2009). Oletan siis aiemman tutkimuksen perusteella, että sosiaalisen 
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median asiakaspalvelun potentiaalia tuskin todellisuudessa hyödynnetään dialogin 
lisäämiseksi ja sidosryhmäsuhteiden vahvistamiseksi niin paljon kuin olisi 
mahdollista.  
 
1.2 Tutkimusaiheen merkitys 
 
Teknologinen kehitys avaa monia mahdollisuuksia: yksilöiden on entistä helpompi 
viestiä keskenään ja tieto liikkuu nopeammin kuin koskaan aikaisemmin. 
Erityisesti sosiaalisen median saavuttama suosio on muovannut koko 
mediamaisemaa, ja sillä on vahva vaikutus myös organisaatioiden viestintään. 
Sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaisen, entistä avoimemman ja 
dialogisemman vuorovaikutuksen organisaatioiden ja sidosryhmien välillä.  
Yritysten Facebook-sivuilla käyttämistä viestinnän strategioista tai 
toimintakäytännöistä ei vielä tiedetä paljon (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2013, 
9). Organisaatioiden ja sidosryhmien välistä vuorovaikutusta ei Facebook-
asiakaspalvelun kontekstissa ole tietojeni mukaan tutkittu lainkaan. Yritysten ja 
sidosryhmien välisen viestinnän dialogisuuden voi olettaa kasvavan, mikäli 
organisaatiot oppivat hyödyntämään sosiaalisen median tarjoamia 
interaktiivisuuden mahdollisuuksia. Sitä kautta myös Facebookin käyttämisen 
asiakaspalvelun kanavana voi ajatella yleistyvän entisestään. Näin ollen sosiaalisen 
median ympäristössä tapahtuvaan asiakaspalveluun sekä erityisesti 
organisaatioiden ja sidosryhmien väliseen vuorovaikutukseen sekä siinä 
käytettyihin viestinnällisiin keinoihin on perusteltua perehtyä tarkemmin. 
Facebook-sivut rohkaisevat rakenteeltaankin interaktiivisuuteen: ne tarjoavat 
runsaasti mahdollisuuksia organisaatioiden ja sidosryhmien väliseen 
vuorovaikutukseen ja asiakaspalveluun. Facebook on verkon suosituimpia 
sivustoja2, ja sosiaalisen median asiakaspalvelu sijoittuu edelleen suurimmassa 
määrin Facebookiin. Näin ollen voidaan olettaa Facebookin tarjoavan rikkaimman 
mahdollisen aineiston sosiaalisen median asiakaspalvelun tutkimiseen.  
                                                          
2
 Alexa, The top 500 sites on the web 2015. 
7 
 
Mikroblogipalvelu Twitter on yleistynyt sosiaalisen median asiakaspalvelun 
kanavana, ja esimerkiksi Finnair pyrkiikin aktiivisesti ohjaamaan asiakkaitaan 
käyttämään Twitter-asiakaspalvelukanavaansa. Yrityksen toiveet ja ohjaus ja 
asiakkaiden käytännön toiminta eivät kuitenkaan aina kohtaa, ja vaikka Twitter 
onkin Finnairilla ahkerassa käytössä, tulee yhtiön Facebook-sivuille edelleen 
päivittäin useita asiakaspalveluun liittyviä viestejä. Twitterin käyttäjäkunta on 
pysynyt Facebookiin verrattuna rajallisena3, ja Facebook on toistaiseksi säilyttänyt 
asemansa ylivoimaisesti suosituimpana sosiaalisen median palveluna sekä 
sosiaalisen median asiakaspalvelun kanavana. Twitter-viestien 140 merkkiin 
rajoitettuun pituuteen verrattuna Facebook tarjoaa rajoittamattoman 
merkkimääränsä vuoksi enemmän vapautta ja tilaa ilmaista asiansa haluamallaan 
tavalla. Facebook-viestit tarjoavatkin asiakaspalveluviestien tutkimiseen Twitteriä 
monipuolisemman aineiston antaessaan asiakkaille tilaa ilmaista itseään ja esittää 
palautteensa juuri niin pitkästi tai lyhyesti muotoiltuna kuin he itse toivovat. 
Toimiva asiakaspalvelu on tärkeää ilmailualalla, ja lentoyhtiöiden Facebook-
sivuille kirjoitetaankin paljon palautetta sekä tiedusteluja. Digitaalisten palvelujen 
pioneereina4 lentoyhtiöiltä odotetaan paljon, mikä näkyy myös asiakaspalautteen 
määrässä. Kun asiat eivät nettipalvelussa sujukaan oletusten mukaisesti, koetaan 
verkko myös luontevaksi kanavaksi epäkohtien esiin tuomiselle. Siksi lentoyhtiöt 
soveltuvat erityisen hyvin tutkimuskohteeksi sosiaalisen median asiakaspalveluun 
liittyen. Kun aineistona käytetään kahden erilaisen lentoyhtiön Facebook-sivuilta 
kerättyä materiaalia, voi niistä saatuja tuloksia vertailla keskenään laajemman 
ymmärryksen saavuttamiseksi.  
Suurin osa olemassa olevasta sosiaaliseen mediaan ja erityisesti Facebookiin 
linkittyvästä tutkimuksesta keskittyy yrityksen Facebook-sivuun tai profiiliin 
kokonaisuutena. Muutamissa uudemmissa tutkimuksissa on käsitelty erityisesti 
organisaation sivullaan julkaisemia tai itse tuottamiaan sisältöjä (ks. Lillqvist & 
Louhiala-Salminen 2013; Hannah & Lam 2015; Kwok & Yu 2013). Tämän 
tutkimuksen keskiössä on sosiaalisen median käyttäjien huomion saamisen sijaan 
organisaation ja sen sidosryhmien välinen kaksisuuntainen vuorovaikutus. 
                                                          
3
 Talouselämä, 2015. 
4
 Ks. esim. Team Finland, 2016 ja Karkimo, 2014. 
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Keskittymällä erityisesti asiakkaiden aloittamiin palautekeskusteluihin ja niistä 
syntyviin viestiketjuihin tutkimus ottaa lähtökohdiltaan erilaisen, tuoreen 
lähestymistavan organisaatioiden toimintaan sosiaalisessa mediassa. 
 
1.3 Tutkielman rakenne 
 
Tutkielmani jakautuu johdantoon, teorialukuihin, menetelmän esittelyyn, 
analyysiin ja johtopäätöksiin. 
Tässä johdantokappaleessa esittelin tutkielman aiheen sekä sen lähtökohdat. 
Avasin tutkimuskysymyksiäni, tutkielman keskeisiä käsitteitä sekä sen rakennetta, 
ja perustelin tekemiäni valintoja sekä tutkimusaiheen merkitystä. 
Toisessa, kolmannessa ja neljännessä luvussa pureudun teoreettisiin lähtökohtiin, 
joihin tutkielma perustuu. Nostan esiin kolme sosiaalisen median asiakaspalveluun 
kytkeytyvää teemaa: luvussa kaksi käsittelen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan 
organisaatioviestintään liittyviä teoreettisia suuntauksia.  Kolmannessa luvussa 
keskityn maineeseen sekä maineenhallintaan ja neljännessä luvussa 
kriisiviestintään. 
Viidennessä luvussa esittelen tarkemmin tutkimukseni aineiston sekä 
tutkimuksessa käytetyt menetelmät.  
Tutkielmani kuudennessa luvussa erittelen aineistosta tehtyjä keskeisiä 
havaintoja, joita retorisessa analyysissa nousee esiin. Seitsemäs luku käsittelee 
johtopäätöksiä, joita tutkimuksen aineistosta on teoriaosuuden valossa tehtävissä. 





2  Näkökulmia sosiaaliseen mediaan 
 
Tässä luvussa pureudun sosiaaliseen mediaan, sen ominaisuuksiin ja 
organisaatioiden toimintaan sosiaalisen median ympäristössä. Käsittelen 
sosiaaliselle medialle ominaista dialogisuutta sekä organisaatioiden ja sosiaalisen 
median käyttäjien välisiä suhteita. Yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa 
kytkeytyy lopulta keskustelun ja maineenhallinnan teemoihin, jotka nousevat tässä 
luvussa useasti esiin. Mainetta ja maineenhallintaa käsittelen tarkemmin luvussa 3. 
 
2.1. Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen median ydin 
 
Passiivisen yleisön käsitteen sijaan puhutaan nykyään usein median käyttäjistä. 
Samanaikaisesti myös keskustelun painopiste on siirtynyt, ja median 
interaktiivisuudesta eli vuorovaikutteisuudesta puhutaan entistä enemmän. 
Median kehittyessä käyttäjällä on kasvavat mahdollisuudet  vaikuttaa siihen, millä 
tavalla, missä ja milloin hän mediaa käyttää ja millaisia sisältöjä valitsee 
kulutettavakseen. Internet on mahdollistanut mediankäytön uudenlaisen 
interaktiivisuuden. Mediankäytön ollessa vuorovaikutteista käyttäjät voivat 
muokata mediasisältöjä, kommunikoida toisten käyttäjien kanssa sekä antaa 
palautetta mediaorganisaatioille. (Nieminen & Pantti 2009, 147.) Sosiaalinen 
media edustaa interaktiivista mediankäyttöä konkreettisimmillaan.  
Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa yhtä selkeää määritelmää.  Sen luonteeseen 
kuuluu jatkuva muutos – sosiaalinen media kehittyy ja ottaa uusia muotoja, mikä 
hankaloittaa käsitteen määrittelyä. Sosiaalisen median käsitekään ei ole ollut 
käytössä pitkään, eivätkä sen juuret ole akateemisessa keskustelussa. 
Ennemminkin sosiaalisen median käsite on verkkoympäristöjen kuvaamiseen 
käytetty väline tarkasti rajattujen tieteellisten käsitteiden puuttuessa. (Matikainen 
2009, 11, 13.) 
Sosiaalinen media voidaan määritellä interaktiivisiksi verkkoalustoiksi, joiden 
kautta yksilöt ja yhteisöt jakavat, tuottavat ja muokkaavat käyttäjien tuottamaa  
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sisältöä sekä keskustelevat siitä (Kietzmann ym. 2011, 241). Tällaisten alustojen 
syntyminen on tullut mahdolliseksi teknologisen kehityksen myötä. Digitaalisen 
ympäristön kehittymiseen viitataan usein termillä Web 2.0, joka kuvaa alustaa, 
jossa sisältö eivätkä sovellukset ole enää yksilöiden tuottamia, vaan sen sijaan 
jatkuvasti kaikkien käyttäjien muokattavissa (Kaplan & Haenlein, 2010).  
Web 2.0 on ideologinen ja tekninen perusta, jolle käyttäjien luoman sisällön 
tuottamisen ja jakamisen salliva sosiaalinen media rakentuu (Vernuccio 2014, 
214). Teknisesti Web 2.0 mahdollistaa sosiaalisen median sovellusten luomisen. 
Web 2.0:n ideologinen merkitys taas piilee siinä, että sen ajatus perustuu 
internetin yhteisölliseen käyttöön, jossa yksilöllisen toiminnan sijaan sisältöjä 
tuotetaan ja muokataan yhteisesti. Esimerkiksi YouTubessa toimiva 
videobloggaaja voi pyytää katsojilta ideoita seuraavan videonsa aiheeksi, jolloin 
katsojien on mahdollista jakaa ajatuksiaan sovelluksen tarjoamassa 
kommenttikentässä. Teknologian kehitys ei itsessään tee sosiaalisesta mediasta 
sosiaalista, mutta se on tehnyt yhteisöllisyyden pohjalta toimivista 
verkkosovelluksista mahdollisia. Se, hyödynnetäänkö näitä mahdollisuuksia, on 
yhä ihmisten itsensä käsissä. 
Matikaisen (2009, 5, 9) määritelmän mukaan sosiaalisen median käsitteellä 
viitataan median ja Internetin kehitysvaiheeseen, jossa mediasisältöjen tuotanto 
hajautuu ja käyttäjät tuottavat yhä suuremman osan sisällöistä itse. Sisältöjä eivät 
tuotakaan enää pelkästään alan ammattilaiset, kuten toimittajat, vaan tuotannon 
valta on vapautunut kenen tahansa käytettäväksi. Sosiaalisen median 
toimintamallille keskeistä on se, että yleisö – sosiaalisen median käyttäjät – 
tuottavat verkkoon sisältöjä yhteisöllisesti ja vuorovaikutuksellisesti. Tällöin 
palvelun tuottajan rooliksi jää pääasiassa toimivan järjestelmän ja infrastruktuurin 
ylläpitäminen. (Matikainen 2009, 5, 10.)  
Katri Lietsalan ja Esa Sirkkusen (2008, 29–58) mukaan sosiaalinen media voidaan 
jaotella kuuteen genreen:  
1. Sisällön luominen ja julkaiseminen: esimerkiksi blogit ja wikit 




3. Verkostoitumis- ja yhteisöpalvelut: Facebook, LinkedIn 
4. Yhteistuotanto: Wikipedia 
5. Virtuaalimaailmat: Habbo, Second Life 
6. Liitännäiset: palvelut, joita voidaan hyödyntää jossain toisessa palvelussa, 
kuten Googlen kartat. 
Uusien sosiaalisen median sovellusten ilmaantuessa ja aikaisemmin aktiivisessa 
käytössä olleiden palvelujen autioituessa Lietsalan ja Sirkkusen vuonna 2008 
tekemää jaottelua voidaan pitää joiltain osin vanhentuneena. Esimerkiksi 2000-
luvun alussa suositun virtuaalimaailma Habbon käyttäjämäärät ovat romahtaneet 
ja käyttäjät siirtyneet suurelta osin muiden sosiaalisen median palvelujen pariin. 
Virtuaalimaailmat ovat jääneet marginaalisempien yleisöjen käyttöön uusien 
sovellusten noustessa suosioon.  
Jatkuva muutos kuuluu kuitenkin sosiaalisen median luonteeseen, joten 
yksittäisestä vanhentuneesta esimerkistä huolimatta Lietsalan ja Sirkkusen 
kehittämän genrejaottelun voidaan ajatella olevan edelleen käyttökelpoinen. 
Virtuaalimaailmoja on edelleen olemassa, ja uudetkin sosiaalisen median palvelut, 
kuten Instagram tai Snapchat, ovat luokiteltavissa genreittäin. Perusajatukseltaan 
sosiaalisen median genrejen konsepti on siis yhä sovellettavissa. 
Lietsalan ja Sirkkusen genrejaottelu osoittaa, että sosiaalinen media voidaan 
mieltää hyvinkin laajasti. Erilaisia sosiaalisen median genrejä yhdistää kuitenkin 
palvelujen käyttäjien aktiivinen rooli. 
Sosiaalisen median genrestä keskityn tutkimuksessani verkostoitumis- ja 
yhteisöpalveluihin – tarkemmin yhteisöpalvelu Facebookiin, joka on sosiaalisen 
median sivustoista tällä hetkellä tunnetuin ja myös paljolti organisaatioiden 
käyttämä. Vuonna 2004 alun perin opiskelijoille yliopiston sisäiseen käyttöön 
perustettu Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen web-palvelu (Saarikoski ym. 
2009, 227, 316, 262). Vuonna 2006 palvelu alkoi sallia organisaatioiden perustaa 
omia Facebook-sivujaan, minkä jälkeen kasvava määrä yrityksiä on alkanut 
hyödyntää Facebookia viestintänsä välineenä (Hannah & Lam 2015, 2). 
Wrightin ja Hinsonin tutkimuksen mukaan PR-alan työntekijät pitävät 
verkostoitumis- ja yhteisöpalveluja, etenkin Facebookia ja LinkedIniä, tärkeimpinä 
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sosiaalisen median palveluina viestiessään organisaationsa puolesta. Samalla 
Facebook on myös eniten työtarkoituksessa käytetty sosiaalisen median sivusto. 
(Wright & Hinson 2013, 15.) Sosiaalisen median jatkuva muutos on toki 
huomioitava, ja Facebookin suosion onkin usein ennustettu hiipuvan. 
Hiipumishuhuista huolimatta Facebook on edelleen sosiaalisen median sivustoista 
suurin: elokuussa 2015 palvelulla oli 1,490 miljardia rekisteröitynyttä käyttäjää5. 
Tällä hetkellä Facebook on maailman toiseksi suosituin verkkosivu6, ja 
Suomessakin suosituimpien sivustojen sijalla kolme heti Google.fi:n ja 
Google.comin jälkeen7. Sivuston suosio on kiistaton, ja siksi myös sen lähempi 
tarkasteleminen organisaatioiden ja sidosryhmien vuorovaikutuksen näyttämönä 
on relevanttia. 
Vuorovaikutuksesta on kyse myös asiakaspalvelutilanteessa, tapahtui se sitten 
tavaratalossa tai sosiaalisen median sivuilla. Sosiaalisen median asiakaspalvelu 
voidaan määritellä asiakaspalvelun käsitteen pohjalta. Asiakaspalvelulla 
tarkoitetaan tässä asiakkaan ja organisaation edustajan eli asiakaspalvelijan välistä 
kohtaamista, jossa asiakaspalvelija toiminnallaan ilmentää organisaationsa arvoja 
ja suhdetta asiakkaaseen. Asiakaspalvelu on rajapinta, jossa yritystä 
kokonaisuutena ilmentävä organisaation edustaja ja asiakas kohtaavat. 
(Aarnikoivu 2005, 16.) Tällöin sosiaalisen median asiakaspalvelu on sosiaalisen 
median ympäristössä tapahtuvaa asiakaspalvelua, jossa organisaatiotaan 
ilmentävä yrityksen edustaja ja sosiaalisen median käyttäjä yhtä lailla kohtaavat 
verkkoympäristössä. Käytännössä sosiaalisen median asiakaspalvelun mielletään 
tässä yhteydessä kattavan asiakkaiden eli sosiaalisen median käyttäjien 
lentoyhtiöiden Facebook-sivuilla julkaisemat palautetta tai kysymyksiä sisältävät 
viestit sekä niihin mahdollisesti saadut vastaukset.  
Sosiaalisen median asiakaspalvelu on olennainen osa organisaatioiden muuttuvaa 
viestintää. Se epäonnistuu helposti, kuten ravintola Midhillin tapauksessa vuonna 
2013. Kokki Hans Välimäen omistama hampurilaisravintola ajautui kriisiin 
annettuaan asiakkaan kriittiseen palautteeseen tylyn ja ylimielisen vastauksen 
                                                          
5
 Statista, Leading social networks worldwide 2015. 
6
 Alexa, The top 500 sites on the web 2015. 
7
 Alexa, Top Sites in Finland 2015. 
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Facebook-sivuillaan.8 Midhillin toiminnasta seurasi runsaasti negatiivista 
julkisuutta, ja sosiaalisen median lisäksi tapaus huomioitiin myös perinteisessä 
mediassa.9 Huono sosiaalisen median asiakaspalvelu voikin aiheuttaa yritykselle 
huomattavasti harmia. Sen sijaan onnistuneella toiminnalla voidaan välittää 
yrityksestä myönteinen kuva ja siten kohentaa organisaation mainetta.  
 
2.2 Organisaatiot sosiaalisessa mediassa 
 
Goffman (1987) tarkastelee ihmisten välistä vuorovaikutusta draamana, jossa 
näyttelijät esiintyvät yleisöille. Goffman erottaa toisistaan kohtaukset, jotka 
tapahtuvat lavalla ihmisten edessä ja kohtaukset, jotka tapahtuvat takahuoneessa 
yleisön katseilta piilossa. Lavalla ollessa vaikutuksen tekeminen on tärkeää, kun 
taas takahuoneessa voi rentoutua, sillä kukaan ei ole näkemässä, mitä siellä 
tapahtuu. Yritysten Facebook-sivut voidaan nähdä lavalla tapahtuvana esityksenä, 
sillä organisaatioiden Facebook-sivuilla tapahtuva viestintä on kaikkien nähtävillä, 
eivätkä keskusteluun osallistuvat sosiaalisen median käyttäjät ole läheisiä ystäviä 
keskenään. Toisaalta Facebook on vuorovaikutuksen näyttämö, joten keskustelun 
osallistujat saattavat hetkellisesti myös lipsua roolihahmostaan ja näyttää 
todelliset kasvonsa, kuten takahuoneessa. (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 6.) 
Billig (1987, 18) puolestaan näkee elämän ja ihmisten välillä tapahtuvan 
vuorovaikutuksen muistuttavan teatterin sijaan peliä, jossa on omat sääntönsä ja 
lainalaisuutensa. Billigin mukaan sääntöjen puitteissa on kuitenkin tilaa myös 
omien pelityylien ja strategioiden kehittelylle – sosiaalisessa tilanteessa säännöt 
määrittelevät rakenteelliset raamit, mutta pelaajat voivat itse päättää, miten 
kuhunkin käsillä olevaan tilanteeseen reagoivat. Vertausta voidaan soveltaa myös 
sosiaaliseen mediaan, jossa tapahtuvalle vuorovaikutukselle on olemassa omat 
kirjoitetut ja kirjoittamattomat sääntönsä ja toimintatapansa. 
Sosiaaliseen mediaan liittyy monia erityispiirteitä, jotka organisaatioiden tulee 
ottaa huomioon yrittäessään sopeutua tähän ympäristöön. Vaikka sosiaalisen 
                                                          
8
 Imgur, Midhill ja vesimaksut. 2015 
9 Ks. esim. Ilta-Sanomat, 2013 ja City, 2013 
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median käyttö yritysten viestinnässä onkin lisääntynyt huomattavasti (ks. 
Verhoeven, Tench, Zerfass, Moreno & Vercic 2012; Wright & Hinson 2013), ei se 
silti välttämättä tarkoita, että sosiaalista mediaa osattaisiin käyttää tehokkaasti.  
Verkossa viestiminen vaatii erityistä herkkyyttä ymmärtää toisten viestejä ilman 
kasvokkain käytettäviä, viestintää helpottavia vihjeitä. Siksi verkkoympäristössä 
viestivät ihmiset etsivät esimerkiksi Facebook-kirjoituksista mitä tahansa 
merkkejä, jotka auttavat muodostamaan kuvan kirjoittajasta ja tämän 
tarkoitusperistä. Tällöin kontekstin sekä kielellisten piirteiden merkitys  korostuu 
(Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 7). 
Toinen sosiaalisen median ympäristöön sekä varsinkin Facebookiin liitettävä 
piirre on julkisuus. Koska yritysten sivut ovat Facebookissa julkisia, kuka tahansa 
voi lukea niillä aikaisemmin julkaistut kirjoitukset ja seurata käynnissä olevia 
keskusteluja. Yritysten Facebook-sivujen seuraajat voidaankin jaotella kahteen eri 
ryhmään: niihin, jotka osallistuvat aktiivisesti keskusteluun ja ilmaisevat 
mielipiteensä organisaation Facebook-sivulla sekä niihin, jotka pelkästään 
seuraavat keskusteluja (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 8). Tällaiset Lillqvistin 
ja Louhiala-Salmisen (2014) "väijyjiksi" (lurkers) nimittämät Facebook-käyttäjät 
eivät kommentoi viestiketjuja tai muutenkaan ilmoita olemassaolostaan, sillä 
seuratakseen organisaation Facebook-sivulla tapahtuvaa keskustelua ei sivua 
tarvitse virallisesti seurata tai siitä tykätä. Väijyjien määrää ja siten myös 
organisaation sivullaan käymää keskustelua seuraavien ihmisten kokonaismäärää 
voikin olla miltei mahdotonta arvioida. 
Organisaation edustajille on tärkeää muistaa tämän näkymättömän, mutta 
potentiaalisesti valtavan yleisön läsnäolo sosiaalisessa mediassa viestiessään. 
Tuntematon, laaja yleisö tulee vakuuttaa ja hurmata siinä missä keskusteluun 
aktiivisesti osallistuvatkin osapuolet. Sosiaalisen median asiakaspalvelun kohdalla 
tällainen pyrkimys voittaa näkymätön yleisö puolelleen voi näkyä myös 
asiakkaiden kirjoittamissa viesteissä, jotka on toki suunnattu organisaatiolle, 




2.3 Dialogi sosiaalisessa mediassa 
 
Keskustelun ylläpitäminen organisaation sidosryhmien kanssa on yksi yritysten 
tavoista vahvistaa hyviä suhteita. Erityisesti sosiaalinen media soveltuu hyvin 
organisaatioiden ja sidosryhmien välisen dialogin areenaksi (ks. Briones, Kuch, Liu 
& Jin 2011).  
Dialogilla tarkoitetaan tässä vuorovaikutusta, jossa osallistujat pyrkivät 
ymmärtämään toisiaan syvemmin. Dialogi pyrkii sovittelemaan osapuolten välisiä 
erimielisyyksiä ja on siten erotettava keskustelusta, jossa on kyse ennemminkin 
mielipiteiden vaihtamisesta. Dialogi voidaan ymmärtää interaktiivisena yhdessä 
oppimisen prosessina. Määritelmä sisältää ajatuksen yhteisymmärryksen 
etsimisestä kuuntelemalla ja oppimalla. Yhteisymmärryksen saavuttaminen ei 
kuitenkaan tarkoita sitä, että kaikki osapuolet olisivat välttämättä asioista samaa 
mieltä: dialogi voi johtaa yksimielisyyteen, mutta myös eri tulkinnat saattavat sen 
seurauksena elää rinnakkain. (Ballantyne 2004, 116–117.) 
Facebook-sivut sallivat interaktiivisuuden ja jopa luovat odotuksia palvelun 
interaktiivisen käytön suhteen (Champoux ym. 2012). Interaktiivisuus voi 
kuitenkin olla organisaatioille haastavaa, sillä reaaliaikainen keskustelu aktiivisten 
sosiaalisen median käyttäjien kanssa pakottaa yritykset viestimään yhä 
nopeammin. Tämä jättää entistä vähemmän aikaa viestien huolelliselle 
suunnittelulle. Toisaalta mitä vähemmän organisaatiot suunnittelevat 
sidosryhmilleen lähettämiään viestejä etukäteen, sitä enemmän yrityksen ja 
sosiaalisen median käyttäjien välinen vuorovaikutus alkaa muistuttaa todellista 
keskustelua. 
Organisaatiot eivät kuitenkaan vaikuta vielä sisäistäneen kaksisuuntaisen 
vuorovaikutuksen potentiaalia. McCorkindalen (2010) tutkimuksen mukaan 
vaikka jotkut organisaatiot hyödynsivätkin Facebookin tarjoamia 
viestintämahdollisuuksia, vain harva yritys käytti sivustoa hyödyksi yhtä paljon 
kuin olisi ollut mahdollista. Osallistumisen mahdollisuudet jäivät usein 
puuttumaan. Samankaltaiseen tulokseen tulivat Bortree ja Seltzer (2009), joiden 
tutkimat etujärjestöt eivät täysin hyödyntäneet Facebookin mahdollisuuksia 
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dialogin luomiseen ja vahvempien suhteiden rakentamiseen organisaatioiden ja 
sidosryhmien välille. Aktiivisen keskustelun sijaan etujärjestöt tuntuivat 
ajattelevan, että pelkkä profiilin luominen sosiaalisen median palveluun riittää 
dialogin edesauttamiseksi ja johtamiseksi. Tutkimusten perusteella onkin selvää, 
että yritykset jättävät monet keskustelun ja suhteiden rakentamisen 
mahdollisuudet käyttämättä Facebookissa toimiessaan. 
Facebook tarjoaa käyttäjilleen alustan, jossa keskustelua voi käydä tiettyihin 
sovelluksen ominaisuuksiin perustuen. Kun Facebook muuttaa ominaisuuksiaan, 
muuttuvat samalla myös sosiaalisen median käyttäjien mahdollisuudet ja tavat 
viestiä palvelussa. Mitä tahansa ei siis voi tehdä, ja samalla sovellus ohjaa 
viestinnän käytäntöjä tarjoamalla käyttöön esimerkiksi 
kommentointimahdollisuuden, yksityisviestien lähettämisen tai tykkäystoiminnon. 
Yritykset voivat omilla Facebook-sivuillaan myös rajata vuorovaikutuksen 
mahdollisuuksia. Yritys voi esimerkiksi piilottaa Facebook-sivultaan 
kommentointimahdollisuuden kokonaan, jolloin ainoastaan yritys itse voi julkaista 
sisältöä sivulla. Tällainen vallankäyttö rajaa sidosryhmien mahdollisuuksia 
keskustella yrityksen kanssa tasavertaisesti. Tällöin myös yksi Facebook-alustan 
tarjoamista avoimen vuorovaikutuksen mahdollisuuksista jätetään hyödyntämättä. 
Tilannetta muuttaakseen tutkijat ovat rohkaisseet organisaatioita lisäämään 
dialogia sosiaalisen median käyttäjien kanssa sekä viestimään Facebookissa 
persoonallisesti, osallistavasti ja aidosti (ks. esim. Champoux ym. 2012 ja 
Vorvoreanu 2009).  
Keskustelevien viestien on todettu keräävän markkinointiviestejä enemmän 
huomiota Facebookin käyttäjiltä. Siksi Facebookissa markkinointisisältöjen 
tuottamista suositeltavampaa toimintaa yrityksille olisikin keskusteluun 
osallistuminen ja sen herättäminen. (Kwok & Yu 2013.) Yritysten omaksuessa yhä 
dialogisempia toimintatapoja avoimen keskustelun merkityksen voidaan olettaa 
kasvavan Facebook-ympäristössä. Viestinnän kehityksen kulkiessa yhä 
selkeämmin keskustelevaan suuntaan voidaan myös sosiaalisen median 
asiakaspalvelun ajatella yleistyvän Facebookissa entisestään. Siksi sen piirteiden 




2.4 Organisaation ja sosiaalisen median käyttäjien suhde 
 
Yritysten asiakkaat ja muut sidosryhmien edustajat toivovat yhä enenevässä 
määrin organisaatioiden kuuntelevan heitä ja vastaavan heidän kysymyksiinsä tai 
antamaansa palautteeseen (Kietzmann ym. 2011). Viesteihin vastaamisen sijaan 
yritykset saattavat kuitenkin poistaa epätoivottuina pidetyt kriittiset 
asiakaspalautteet Facebook-sivuiltaan tai jättää viestit huomiotta. Becker ja Nobre 
(2014, 450) havaitsivat tutkimuksessaan, että merkittävä osa yrityksistä jättää 
edelleen vastaamatta Facebookissa tai Twitterissä vastaanottamiinsa viesteihin. 
Facebookin asynkroninen rakenne ja viestinnän teknologiavälitteisyys tekee 
ikävien viestien välttelyn tai huomiotta jättämisen organisaation edustajille 
helpommaksi kuin kasvokkain viestittäessä (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 
22). 
Viestien moderoiminen ja sääntöjen vastaisten sisältöjen poistaminen on 
tyypillistä esimerkiksi keskustelufoorumeilla. Facebookin kulttuuri on kuitenkin 
erilainen, ja yritysten Facebook-sivuilla tämä vallankäytön muoto voikin herättää 
kielteisiä reaktioita. (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 14; ks. myös Ott & 
Theunissen 2015; Champoux ym. 2012.) Ottin ja Theunissenin (2015) tutkimuksen 
mukaan yritykset hallita mainetta ei-toivottuja kommentteja poistamalla tai 
kriittisiä kirjoittajia estämällä päätyvät todennäköisesti vain heikentämään 
luottamusta ja herättämään suuttumusta. Tällainen toiminta herättää epäilyksiä 
siitä, että yrityksellä on jotakin salattavaa ja vähentää lisäksi yrityksen 
mahdollisuuksia oppia saamastaan palautteesta ja sen taustalla vaikuttavista 
motiiveista (Ott & Theunissen 2015, 101). Välttyäkseen ongelmallisilta tilanteilta 
organisaatioiden olisikin syytä perehtyä yleisöjen sosiaalisessa mediassa 
kehittämiin sosiaalisiin normeihin jo ennen kuin alkavat viestiä sosiaalisessa 
mediassa (Vorvoreanu 2009). 
Vaikka sosiaalisen median normisto olisikin yrityksen edustajalle tuttu, voi 
kaksoisroolissa toimiminen sosiaalisen median ympäristössä silti olla haasteellista. 
Nopeatempoisessa sosiaalisessa mediassa viestit sinkoilevat vauhdilla, eikä 
yrityksen edustajilla välttämättä ole aikaa tarkastuttaa jokaista organisaation 
nimissä lähettämäänsä viestiä. Organisaation edustajat toimivat yhtäältä 
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Facebookissa yksilöinä, mutta edustavat toisaalta samalla koko organisaatiotaan 
(Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 22–23). Tämä voi aiheuttaa ristiriitaisia 
tilanteita ja näkyä myös konkreettisesti organisaation edustajan yrityksen nimissä 
kirjoittamissa viesteissä. 
Kielteinen asiakaspalaute on organisaatioille ongelmallista, eivätkä yritykset usein 
tunnu näkevän, että kielteiseen palautteeseen vastaamiseen sisältyy mahdollisuus 
entistä myönteisemmän suhteen rakentamiseen asiakkaan tai muun sidosryhmän 
edustajan kanssa (Dekay 2012). Tehokas valitusten käsittely avaa kuitenkin 
merkittäviä mahdollisuuksia sekä valitusten kirjoittajien että tilannetta 
tarkkailevien sosiaalisen median käyttäjien luottamuksen voittamiseksi (Einwiller 
& Steilen 2015). Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan organisaatioiden tulisi olla 
aktiivisia, kiinnostavia, nöyriä, ammattimaisia ja rehellisiä sosiaalisessa mediassa 
viestiessään. Osoittamalla vastauksissaan näitä ominaisuuksia organisaatiolla on 
mahdollisuus kääntää kielteisestä palautteesta alkanut vuorovaikutus voitokseen. 
Yritysten Facebook-sivuille kirjoitetut asiakaspalautteet vaikuttavat toisten 
Facebook-käyttäjien organisaatiosta muodostamaan kuvaan. Siksi erityisesti 
negatiiviset tai kriittiset viestit vaativat yritykseltä aktiivista reagointia. Tätä 
yrityksestä sosiaalisessa mediassa muodostuvaa kuvaa kohentamaan organisaatiot 
käyttävät kahdenlaisia strategioita: sosiaalista hyväksyttävyyttä ja uskottavuutta. 
Sosiaalista hyväksyttävyyttä ylläpitäviin strategioihin kuuluvat esimerkiksi 
tavanmukainen kohteliaisuus, moraaliset diskurssit sekä yrityksen negatiivisessa 
valossa esittävien aiheiden välttely. (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 7, 19.) 
Nämä ovat  sosiaalisessa mediassa käydylle keskustelulle tyypillisiä 
organisaatioiden selviytymiskeinoja, joiden voi olettaa näkyvän vahvasti myös 
sosiaalisen median asiakaspalvelussa. Näiden piirteiden ilmenemiseen kiinnitän 
siten huomiota myös omassa aineistossani. 
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3  Maine ja sen hallinta verkossa 
 
Tässä luvussa käsittelen organisaation mainetta, sen rakentumista ja hallintaa 
verkkoympäristössä. Luvun alussa luodaan katsaus maineen käsitteeseen ja sen 
rakenteeseen. Tämän jälkeen keskitytään maineeseen sosiaalisessa mediassa ja 
lopuksi käsitellään maineen ja asiakaspalvelun suhdetta. 
 
3.1 Viestintä vahvistaa mainetta  
 
Organisaation maine voidaan määritellä monin eri tavoin. Fombrunin (1996, 37) 
mukaan maine on arvio tai käsitys, joka yrityksen eri sidosryhmillä on 
organisaatiosta. Maine ei Fombrunin mukaan perustu rationaaliseen ajatteluun, 
vaan siinä on pohjimmiltaan kyse emootioista.  Maine on siis sidosryhmien 
rakentama kokonaiskäsitys organisaatiosta, joka rakentuu emootioiden varaan. 
Maineesta kumpuavat yhteiset, jaetut käsitykset siitä, mikä organisaatio on, mitä 
se tekee ja mitä edustaa. 
Fombrun (1996) erittelee kaksi käsitettä, jotka kuvaavat maineen 
vaikutusmahdollisuuksia. Ensinnäkin hyvä maine lisää yrityksen vetovoimaa. 
Maineikasta yritystä arvostetaan, kuunnellaan, sinne halutaan töihin ja sen 
toimintaan ollaan valmiita sijoittamaan. Toiseksi hyvä maine nostaa yrityksen 
ensimmäiseksi valinnaksi sidosryhmiensä silmissä.  
Aula ja Heinonen (2002, 66) lisäävät listaan luottamuksen. Hyvä maine on heidän 
mukaansa luottamusta ja luottamus maineen muodostumisen perusta. Maineen 
luominen, rakentaminen ja säilyttäminen eivät onnistu pelkkien hetkellisten 
ryhtiliikkeiden seurauksena – sen sijaan saavuttaakseen sidosryhmien 
luottamuksen organisaation on toimittava jatkuvasti hyvin (Young 1996). 
Myös Cornelissen (2011, 76) painottaa maineen rakentumista pitkäjänteisesti ajan 
mittaan. Yrityksen maine ei hänen mukaansa ole vain yleiskuva, vaan 
sidosryhmien arvio yrityksestä. Yrityksen imago ja maine tuleekin erottaa 
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toisistaan. Yrityskuvaan tai imagoon verrattuna maine on kestävä ja pidemmän 
ajan kuluessa muotoutuva. Imagon voidaan Cornelissenin mukaan ajatella liittyvän 
yksittäisen sidosryhmän jäsenen muodostamaan hetkelliseen vaikutelmaan, joka 
syntyy sidosryhmän jäsenen kohdatessa yrityksen lähettämän viestin. Tähän 
verrattuna maine on jotain pysyvämpää. 
Käsitteinä organisaation imago ja maine voidaan erottaa myös määrittelemällä 
imago yleisöjen välittömäksi mielikuvaksi yrityksestä. Sen sijaan yrityksen maine 
kehittyy viestinnän vahvistamana pitkäjänteisen työn tuloksena. (Gray & Balmer 
1998, 697.) Yrityksen imagoa voidaan kohentaa kampanjoilla, mutta maineen 
rakentaminen vaatii enemmän aikaa ja vaivaa. 
Yrityksen maine voidaan Cornelissenin (2011, 76) näkökulmasta määritellä 
subjektin kollektiiviseksi representaatioksi organisaatioon aikaisemmin liitetyistä 
kuvista tai imagoista, joka vakiintuu ajan myötä. Maine syntyy siis lyhytaikaisten 
yrityskuvien tai imagokäsitysten summana ajan kuluessa. Nämä käsitykset 
organisaatiosta voivat muovautua joko suoraan omien kokemusten pohjalta tai 
viestinnän välityksellä.  
Nykymaailmassa yhä suurempi osa ihmisten ymmärryksestä ja käsityksistä 
rakentuu viestinnän varaan. Media, sekä erityisesti toisten jakamat kokemukset 
niin kasvotusten kuin sosiaalisessa mediassa muokkaavat myös ihmisten 
käsityksiä organisaatioista. Yrityksen maine pohjautuu näihin kokemuksiin ja 
arvioihin, joita sidosryhmien jäsenet tuottavat ja levittävät (Aula 2011, 29).  
Maine ei kuulu organisaatiolle itselleen, vaan se on suurimmilta osin sitä 
levittävien ja hallitsevien sidosryhmien käsissä (Aula 2011, 29). Sidosryhmällä 
tarkoitetaan tässä mitä tahansa yksilöä tai ryhmää, joka voi vaikuttaa 
organisaation tavoitteiden toteutumiseen tai johon näiden tavoitteiden 
toteutuminen vaikuttaa (Cornelissen 2011, 10). Sidosryhmien, kuten yrityksen 
asiakkaiden kasvaneet mahdollisuudet viestiä keskenään rajoittavat yritysten 
mahdollisuuksia hallita tai valvoa itseään käsittelevän informaation sisältöä tai 
levittämistä (Becker & Nobre 2014, 438). Voidaankin pohtia, voiko organisaatio 
hallita mainettaan lainkaan, kun sen kehittyminen ja leviäminen on kuitenkin 
lopulta sidosryhmien käsissä. Vaikka yrityksen ei olekaan mahdollista saavuttaa 
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täydellistä maineensa hallitsemisen tilaa, voidaan viestinnällä kuitenkin vaikuttaa 
maineen muodostumiseen. Maineenhallinnan perustehtäviä onkin yrittää 
vaikuttaa sidosryhmien yrityksestä käymään keskusteluun. (Aula 2011, 30.) Mitä 
taitavampi organisaatio on viestinnässään, sitä paremmat mahdollisuudet sillä on 
vaikuttaa itseensä liittyvän keskustelun sävyyn. 
 
3.2 Maine sosiaalisessa mediassa 
 
Sidosryhmien edustajat, kuten yritysten asiakkaat, hyödyntävät aktiivisesti 
verkkoa ja erityisesti sosiaalista mediaa vuorovaikutuksen kanavana. Tilastojen 
mukaan suurin osa Internetin käyttäjien verkossa viettämästä ajasta kuluu 
sosiaalisen median palveluiden parissa, ja puolet sosiaalisen median käyttäjistä 
sanovat esittävänsä brändeihin tai palveluihin liittyviä valituksia tai huolenaiheita 
sosiaalisessa mediassa vähintään kuukausittain (Nielsen, 2012). Sosiaalisen 
median kanavien käyttäminen kritiikin esittämiseen voi johtaa yrityksen maineen 
vahingoittumiseen. Yritysten tulisikin panostaa ennakoivaan viestintään 
suojellakseen arvokasta, mutta herkkää mainettaan (Aula, 2010; Becker & Nobre 
2014, 437). 
McCorkindale ja DiStaso (2013) erittelevät kolme sosiaalisen median muuttujaa, 
joilla on vaikutusta organisaation maineeseen. Nämä kolme ovat luottamus, 
läpinäkyvyys ja sitoutuminen. Luottamus yrityksiä kohtaan ei useinkaan ole kovin 
suurta, ja esimerkiksi kaupallisten yritysten tapaan hyödyntää sosiaalista mediaa 
voidaan asennoitua hyvinkin kriittisesti (ks. Vorvoreanu, 2009). Kuluttajilla on 
taipumusta pitää tuntemiensa henkilöiden tai muiden yksityishenkilöiden  
mielipiteitä yrityksen virallista viestintää luotettavampina (Solomon ym. 2010, 
401). Asenteiden muodostuminen organisaatioita kohtaan perustuu siis paljolti 
vertaismielipiteisiin ja -kokemuksiin, joihin kuluttajat törmäävät niin arkielämän 
tilanteissa kuin nykyisin yhä enenevässä määrin myös sosiaalisessa mediassa. Siksi 
organisaatiot eivät voi jättää sosiaalisessa mediassa käyttäjien kesken käytyä 
keskustelua huomiotta. Sidosryhmien edustajien luottaessa toisiinsa 
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huomattavasti yrityksiä enemmän on organisaatioiden maineenhallinta erityisen 
tärkeää sosiaalisen median ympäristössä (McCorkindale & DiStaso 2013, 501). 
Kun organisaation ja sen sidosryhmien välisestä suhteesta puuttuu luottamus, 
läpinäkyvyyttä tarvitaan tilanteen korjaamiseksi (Jahansoozi, 2006, 943). 
Nykymaailmassa yrityksiltä vaaditaan yhä enemmän läpinäkyvyyttä ja 
keskustelevuutta. Läpinäkyvyys voidaan määritellä tarkoitukselliseksi yritykseksi 
varmistaa, että kaikki laillisesti julkaistavissa oleva informaatio on saatavilla 
paikkansapitävällä, oikea-aikaisella, tasapainoisella ja yksiselitteisellä tavalla, oli se 
luonteeltaan positiivista tai negatiivista. Silloin yleisöt voivat tehdä informoituja 
päätelmiä ja saattaa organisaatiot vastuuseen toiminnastaan, menettelytavoistaan 
ja käytännöistään. (Rawlins 2009, 75.) 
Rawlins (2009) listaa kolme läpinäkyvyyden tärkeää tunnusmerkkiä: 1) 
rehellisyys, olennaisuus tai hyödyllisyys, 2) sidosryhmien osallistuminen sekä 3) 
objektiivisuus, tasapainoisuus ja vastuullisuus. Nämä tunnusmerkit näkyvät 
läpinäkyvän organisaation käytännön toiminnassa. Läpinäkyvyyden 
tunnusmerkkien pohjalta voidaan esimerkiksi tarkastella, viestiikö yritys itseensä 
liittyvää informaatiota, joka auttaa ymmärtämään kyseessä olevan yrityksen 
toimintaa ja sen syitä.  
Läpinäkyvyydessä olennaista on varmistaa, että organisaation sidosryhmien 
jäsenet saavat  kaiken päätöksentekoon tarvitsemansa tiedon. Sosiaalisen median 
verkostoissa tieto leviää ennennäkemättömän nopeasti, mikä vie myös 
läpinäkyvyyden uudelle tasolle. (McCorkindale & DiStaso 2013, 502.) Nopea, 
matalan kynnyksen viestintä sosiaalisessa mediassa voi auttaa lisäämään 
organisaatioiden läpinäkyvyyttä. On kuitenkin otettava huomioon, etteivät 
sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet itsessään lisää läpinäkyvyyttä, ellei 
niihin tartuta. On siis yrityksen itsensä käsissä valita, missä määrin se sosiaalisen 
median mahdollistamaa mittavaa läpinäkyvyyttä hyödyntää. 
Luottamuksen ja läpinäkyvyyden jälkeen kolmas organisaation maineeseen 
vaikuttava sosiaalisen median muuttuja on sitoutuminen (engagement). 
Sosiaalisessa mediassa viestinnän monimuotoisuus korostuu: vanhan, 
yksisuuntaisen yrityksiltä yleisölle -mallin sijaan sosiaalisen median käyttäjät 
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osallistuvat ja sitoutuvat aktiivisesti sisältöjen luomiseen ja kommentoimiseen. 
Verkkoympäristössä käydään dialogia sidosryhmien kanssa suoraan sen sijaan, 
että yritykset vain lähettäisivät markkinointiviestejään. Kaksisuuntaisesti 
toisilleen viestimällä ja osallistumalla yritykset ja niiden sidosryhmät luovat 
organisaation mainetta yhdessä. (McCorkindale & DiStaso 2013, 502.)  
Kuva 1. summaa sosiaalisessa mediassa ilmenevän luottamuksen, läpinäkyvyyden 
ja sitoutumisen piirteet. 
 
Kuva 1. Organisaation maineeseen vaikuttavat sosiaalisen median muuttujat 
McCorkindalen ja DiStason (2013) sekä Rawlinsin (2009) mukaan. 
 
 
Organisaation eduksi on olla läsnä sosiaalisessa mediassa, jotta sosiaalisen median 
käyttäjät voivat puhua heille suoraan sen sijaan, että keskustelisivat yrityksestä 
sen itsensä osallistumatta keskusteluun. Osallistumisessa on riskinsä, mutta sen 
tuottamien hyötyjen ajatellaan kuitenkin olevan riskejä merkittävämmät. 
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(McCorkindale & DiStaso 2013, 502–503.) Keskusteluun osallistumalla voidaan 
ymmärtää vallitsevaa ilmapiiriä, välttää kriisejä ja hallita mainetta. Osallistumalla 
organisaatio voi oppia yleisöistä ja heidän tarpeistaan. 
 
3.3 Maine ja asiakaspalvelu 
 
Mainetta ei suoranaisesti voi hallita, mutta siihen voi vaikuttaa esimerkiksi 
yrityksen edustajien käyttäytymisellä sidosryhmien jäseniä kohtaan (Grunig 2002, 
5 ref; Aula 2011, 30). Siten esimerkiksi asiakaspalvelun kaltaisilla sidosryhmien ja 
organisaation edustajien kohtaamisilla on huomattavaa merkitystä 
maineenhallinnan näkökulmasta. Koska hyvällä verkkoasiakaspalvelulla voidaan 
voittaa puolelleen niin valituksia esittävät asiakkaat kuin sivustaseuraajatkin, on 
asiakaspalvelu olennainen osa maineenhallintaa (Einwiller & Steilen 2015, 196, 
201). 
Aula ja Heinonen (2002) jakavat yrityksen maineen kuuteen ulottuvuuteen: 1) 
yrityskulttuuri ja johtaminen, 2) tuotteet ja palvelut, 3) menestyminen, 4) 
yhteiskuntavastuu, 5) julkinen kuva ja 6) muutos- ja kehityskyky. Aula (2011) on 
tutkinut näiden ulottuvuuksien ilmenemistä verkkoympäristössä tapahtuvassa 
maineenhallinnassa. Maineenhallinta verkossa ei Aulan mukaan ole suoraviivaista 
toimintaa, vaan monisyinen ilmiö. Vaikka verkkoviestinnällä nähdään olevan 
vaikutusta maineeseen, sen koettu arvo vaihtelee eri ulottuvuuksien osalta (Aula 
2011, 35). Myös sosiaalisessa mediassa tapahtuvan maineenhallinnan, tai siihen 
sisältyvän sosiaalisen median asiakaspalvelun kohdalla on otettava huomioon, 
mihin sillä todellisuudessa voidaan vaikuttaa ja mihin ei.  
Sosiaalisen median asiakaspalvelulla ei ole kovinkaan paljon kosketuspintaa 
yrityksen kulttuuriin ja johtamistapoihin, mutta sillä voidaan kuitenkin vaikuttaa 
ihmisten mielissä syntyviin käsityksiin muutamista muista maineen 
rakennuspalikoista. Tällaisia maineen ulottuvuuksia ovat esimerkiksi yrityksen 
julkinen kuva, muutos- ja kehityskyky sekä jossain määrin myös 
yhteiskuntavastuu. Ottaako organisaatio vastuun virheistään? Miten se viestii 
palautetta jättäville asiakkailleen? Onko organisaatio valmis kehittämään 
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toimintaansa saamansa palautteen pohjalta? Arvioin näiden maineen 
ulottuvuuksien ilmenemistä myös omassa tutkimusaineistossani. 
Ihmisillä on taipumusta uskoa, että mikäli yrityksen tarjoamat palvelut ovat 
luokattomia, on yritys huono myös muilla osa-alueilla. Sama ajattelumalli toimii 
myös toisin päin – kun maineen osat kohenevat ihmisten silmissä, maine parantuu 
myös kokonaisuutena ja tuottaa organisaatiolle etuja. Verkkoviestinnän 
vaikuttaessa maineeseen yhä enemmän kasvavat myös hyvin hoidetun 
verkkoviestinnän organisaatiolle tuottamat hyödyt. (Aula 2011, 35.) Maine on siis 
tavallaan osiensa summa. Vaikuttamalla maineen eri osiin nämä vaikutukset 
heijastuvat myös maineeseen kokonaisuutena. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva 
asiakaspalvelu on yksi konteksteista, joissa organisaation ja sidosryhmien 
edustajat kohtaavat. Tällaisissa kohtaamisissa organisaatio ja sidosryhmät 
rakentavat organisaation mainetta vuorovaikutuksessaan, muovaavat sen eri 






4  Kriisit sosiaalisessa mediassa 
 
 
Tässä luvussa luodaan katsaus sosiaalisessa mediassa kehittyviin kriiseihin. Luvun 
aluksi tarkastellaan kriisiä sekä sen kehittymistä eri näkökulmista. Sosiaalisen 
median kriisejä käsitellään suhteessa organisaatioiden sidosryhmiin ja 
maineeseen. Toisessa alaluvussa kriisejä tarkastellaan oppimisen ja keskustelun 
mahdollisuutena. Lopuksi käydään läpi kriisin myötä vaurioituneen maineen 
korjaamisen keinot. 
 
4.1 Kriisi kolhii organisaation mainetta 
 
Sosiaalisen median kriittiset asiakaspalauteviestit voivat johtaa kriisiin ja sitä 
kautta mittaviin vahinkoihin organisaation maineen näkökulmasta.  Sosiaalisen 
median käyttäjät tyytymättömiksi jättävä vastaus julkiseen asiakaspalautteeseen 
voi aiheuttaa suuttumusta ja siten osoittautua yrityksen maineen näkökulmasta 
varsin vaaralliseksi (ks. Ott & Theunissen 2015). Huonosti perustellut tai muutoin 
retoriikaltaan heikot asiakaspalveluviestit voivat antaa ikävän kuvan koko 
organisaatiosta ja siten vahingoittaa yrityksen mainetta. Kielteiset 
asiakaspalvelukokemukset kiertävät netissä nopeasti ja näkyvät myös 
hakukoneiden tuloksissa.  
Vakavalla kriisillä ja reagointia vaativalla ongelmatilanteella on kuitenkin eroa. 
Ongelma (issue) voidaan määritellä 1) huoleksi organisaation päätöksistä ja 
toiminnasta; joka saattaa sisältää tai olla sisältämättä 2) konfliktin yrityksen 
päätöksiä tai toimintaa koskevissa mielipiteissä tai käsityksissä (Cornelissen 2011, 
215). Toisaalta ongelma voidaan määritellä myös ratkaisemattomaksi asiaksi, joka 
on valmis päätöksentekoa varten (Chase, 1984). Chasen mukaan ongelmaan 
sisältyy usein jokin asia, joka aiheuttaa kiistaa organisaation ja jonkin muun tahon 
välille, ja joka usein vaatii organisaatiolta toimintaa tai päätöksentekoa maineensa 
suojelemiseksi. Ongelmat ja kriisit ovat käsitteinä lähellä toisiaan, sillä ongelma voi 
helposti kehittyä kriisiksi. 
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Ongelmat kehittyvät ajan kuluessa ja voivat muuttua merkittävämmiksi ja 
ajankohtaisemmiksi esimerkiksi median osoittaman huomion tai yleisen huolen 
takia. Monista piilevistä ongelmista voi äkillisestikin tulla aktiivisia, reagointia 
vaativia tapauksia. Tällaisen kehityskaarimaisen ajattelun mukaan kriisi voidaan 
käsittää ongelmaksi, joka vaatii organisaatiolta välitöntä toimintaa. (Cornelissen 
2011, 216.) 
Kriisiä voidaan lähestyä myös toisesta näkökulmasta, sidosryhmien tekemiä 
tulkintoja painottaen. Coombsin (2007, 2–3) mukaan kriisi voidaan määritellä 
havainnoksi organisaation toimintaan vaikuttavasta odottamattomasta 
tapahtumasta, joka uhkaa organisaation sidosryhmien olennaisia odotuksia ja jolla 
voi olla negatiivisia seurauksia. Se, mikä tekee kriisistä kriisin, ovat sidosryhmien 
siitä tekemät havainnot ja tulkinnat. Mikäli organisaation sidosryhmät kokevat 
tilanteen kriisiksi, siitä myös tulee sellainen. Käyttäytymällä kriisitilanteen 
edellyttämällä tavalla sidosryhmät voivat siis luoda tilanteen, joka pakottaa 
organisaation ryhtymään kriisitilanteen vaatimiin toimiin.  
Käytännössä kriisinä voidaan pitää esimerkiksi tilannetta, jossa yrityksen 
omistamalla tehtaalla tapahtuu ihmishenkiä uhkaava onnettomuus. Toisaalta kriisi 
voi puhjeta myös, vaikka hengenvaaraa ei olisikaan: kriisiksi voidaan laskea myös 
esimerkiksi tilanne, jossa vastaryhmät tai kilpailijat suuntaavat pahantahtoista, 
mahdollisesti väärää tietoa levittävää strategista viestintää organisaatiota kohtaan. 
Tällainen vaihtoehtoinen, valtajulkisuuden kanssa kilpaileva vastajulkisuus (ks. 
esim. Fraser, 2009) voi olla organisaation maineen ja siten myös muun toiminnan 
kannalta äärimmäisen vahingollista.  
Sosiaalisessa mediassa keskustelut ja kommentit tallentuvat internetiin, joten 
myös kriisin ratkaisemiseksi tehtävät neuvottelut ja muut toimet tulisi tehdä 
verkossa. Voidakseen korjata tai hallita mainettaan yritysten on myös mietittävä, 
miten parhaiten reagoida verkossa esitettyihin negatiivisiin kommentteihin. 
(McCorkindale & DiStaso 2013, 499, 507.) Vuorovaikutuksessa onnistuakseen 
sosiaalisen median konteksti tulee huomioida. Ottin ja Theunissenin (2015) 
mukaan sosiaalisen median yhteisöpalveluissa tapahtuva vuorovaikutus 
muistuttaa muita sosiaalisia tilanteita, ja ollakseen aitoa yrityksen viestinnän tulisi 
sopia tilanteeseen  sekä vastata organisaation yleistä tyyliä. Vaikka viralliset 
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tiedonannot osoittavatkin organisaation ottavan sosiaalisessa mediassa 
mahdollisesti kytevän kriisin vakavasti, toimivat henkilökohtaiset viestit 
sosiaalisessa mediassa usein paremmin (Ott & Theunissen 2015, 101). 
Aina organisaatiot eivät ole valmistautuneet kielteisiin kommentteihin, mikä 
saattaa ilmetä sopimattomiksi koettuina vastauksina, jotka saavat kytevän kriisin 
leimahtamaan ilmiliekkeihin. Huono vastaus sosiaalisessa mediassa esitettyyn 
kommenttiin voi vahingoittaa yrityksen mainetta jopa enemmän kuin 
alkuperäisessä kommentissa esitetty kritiikki (ks. esim Ott & Theunissen, 99–100). 
 
4.2 Kriisissä piilee mahdollisuus 
 
Kriisiksi voidaan tulkita tilanne, jossa jotain epätoivottua on jo päässyt 
tapahtumaan, mutta joka yhä sisältää mahdollisuuden suurempiin menetyksiin 
(Huhtala & Hakala 2007, 13). Toisaalta tulee muistaa, että tällaisiin kriisin 
määritelmiin sisältyy aina tiettyjä olettamuksia. Kun kriisiin viitataan 
vastoinkäymisenä, organisaation huomio siirtyy pois kriisin tarjoamista oppimisen 
mahdollisuuksista (McKendree 2011, 180). 
Kriisi on aina dynaaminen prosessi, johon sisältyy sekä uhka että mahdollisuus. 
Kriisi tarjoaa mahdollisuuden sellaiseen vuoropuheluun, joka ei normaalioloissa 
nouse esiin tai joka yleensä voidaan sivuuttaa muilla keinoin. (Huhtala & Hakala 
2007, 14–15.) Tällaisen vuoropuhelun merkitys korostuu sosiaalisen median 
ympäristössä. 
Sosiaalisen median luonteen ja rakenteen vuoksi kriisit voivat levitä hetkessä ja 
vahingoittaa yrityksen mainetta pysyvästi (McCorkindale & DiStaso 2013, 499). 
Siksi sosiaalisessa mediassa kriisien ennaltaehkäisyn rooli on huomattavan suuri. 
Ennaltaehkäisyllä viitataan kriisin välttämiseen – vaaran merkit pyritään 
havaitsemaan ajoissa, jotta itse kriisiä ei pääse syntymään. Organisaatioiden on 
tärkeää monitoroida ja seurata jatkuvasti yleisöjen mielenliikkeitä, jotta piilevät 
ongelmat ja siten myös potentiaaliset kriisit voidaan tunnistaa ajoissa (Cornelissen 
2011, 216). Etenkin organisaatiolle merkittävien sidosryhmien sosiaalisessa 
mediassa käymää keskustelua onkin siksi erityisen tärkeää seurata. Kriisien 
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välttämisessä ja maineen rakentamisessa auttavat asiakkaiden viestien aktiivisen 
seurannan lisäksi nopea viesteihin vastaaminen sekä yrityksen jatkuvat 
pyrkimykset kehittää asiakkaidensa keskuudessa luottamusta ja uskollisuutta 
(Becker & Nobre 2014, 438). Sosiaalisen median asiakaspalvelu voi olla ongelmien 
ja kriisien kasvualusta, mutta se on samalla myös keskustelun kanava, joka avaa 
organisaatioille mahdollisuuksia sidosryhmiensä ymmärtämiseen ja 
kuuntelemiseen.  
Keskustelun ja kriisistä oppimisen käsitykseen sisältyy myös ajatus siitä, että 
yritys pyrkii toiminnallaan korjaamaan maineelleen aiheutunutta vahinkoa. 
Benoitin (2014, 14) mukaan hyvän maineen ylläpitäminen on yksi viestinnän 
päätavoitteista. Mainetta voidaan pyrkiä korjaamaan eri tavoin. Benoit (2014, 22–
29) erittelee viisi eri kategoriaa, joihin yrityskuvan korjaamisen strategiat voidaan 
luokitella: 1) kieltäminen (denial), 2) vastuun vältteleminen (evading 
responsibility), 3) teon loukkaavuuden tai vastenmielisyyden vähentäminen 
(reducing the offensiveness), 4) oikaiseva toiminta (corrective action) ja 5) 
katuminen (mortification).  
Kieltämisen strategiassa osuus tapahtumiin voidaan joko yksinkertaisesti kieltää 
kokonaan tai vierittää vastuu jollekulle toiselle. Vastuun välttelyn strategiaan 
puolestaan kuuluvat provokaatioon, ulkopuolisiin syihin, vahinkoon tai hyviin 
tarkoitusperiin vetoaminen. Teon loukkaavuuden tai vastenmielisyyden 
vähentämisen strategiaan lasketaan kuusi erilaista toimintatapaa: kriisin 
negatiivisia vaikutuksia voidaan pyrkiä pehmentämään korostamalla omia 
positiivisia puolia tai aikaisemmin tehtyjä hyviä tekoja. Kriisin vaikutuksia voidaan 
myös yrittää minimoida vakuuttamalla yleisö siitä, ettei kielteinen tapahtuma 
olekaan yhtä paha kuin miltä alun perin vaikutti. Vertaamalla tapahtumaa 
aikaisempiin, vähemmän toivottuihin tapahtumiin käsillä oleva tilanne voidaan 
saada näyttämään paremmalta. Myös siirtämällä asia toiseen kontekstiin voidaan 
se saada näyttäytymään suotuisammassa valossa – varastihan Robin Hoodkin vain 
auttaakseen köyhiä. Myös syyttäjän kimppuun hyökkäämisestä voi olla hyötyä: 
mikäli syyttelijän uskottavuus on heikko, ovat myös hänen esittämänsä syytökset 
vähemmän uskottavia ja aiheuttavat siten vähemmän vahinkoa. Viimeinen 
loukkaavuuden tai vastenmielisyyden vähentämisen strategiaan kuuluva taktiikka 
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on kompensaatio, jossa uhrille tarjoudutaan antamaan korvaus kielteisten 
kokemusten hyvittämiseksi. (Benoit 2014, 22–26.)  
Oikaisevassa toiminnassa kriisiin joutunut yritys pyrkii korjaamaan aiheuttamansa 
vahingon. Katumisessa puolestaan virheet myönnetään, niistä otetaan vastuu ja 
ilmaistaan katumusta. (Souder 2010, 178.) Tässä tutkimuksessa kiinnostavaa on 
tarkastella, miten nämä Benoitin luokittelemat viisi kategoriaa esiintyvät 
tutkittavien lentoyhtiöiden Facebook-asiakaspalveluviesteissä.  
Sosiaalisen median asiakaspalvelussa yrityksen on kohdattava jatkuva kriisin 
mahdollisuus ja omalla toiminnallaan pidettävä yllä mainettaan. Voidaan olettaa, 
että negatiivista palautetta sosiaalisessa mediassa kohdatessaan yrityksen on 
pyrittävä vakuuttamaan tilannetta seuraava yleisö toimintansa ja 
tarkoitusperiensä oikeellisuudesta tai pyrittävä korjaamaan kolauksen saanutta 
mainettaan muilla keinoin. Käytännössä Benoitin teoriaa hyödynnetään tässä siis 
välineenä, jonka avulla tarkastellaan tutkittavien yritysten vastausviestejä ja 




5  Tutkimusmenetelmä ja aineisto 
 
Tässä luvussa esittelen tutkimukseni tieteenfilosofiset lähtökohdat, käyttämäni 
tutkimusmenetelmän sekä aineiston. Lisäksi esittelen tutkimani lentoyhtiöt 
tarkemmin. Koska retorista analyysia ei ole aikaisemmin käytetty sosiaalisen 
median asiakaspalvelua tutkittaessa, erittelen tässä luvussa myös tarkemmin, mitä 




Tämä tutkielma pohjaa lähtökohdiltaan sosiaalisen konstruktionismin 
periaatteisiin. Sosiaalinen konstruktionismi on tutkimuksellinen viitekehys, jonka 
mukaan sosiaalinen todellisuutemme rakentuu kielellisessä vuorovaikutuksessa 
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Kieli käsitetään tapana tuottaa ja 
muovata ympäröivää maailmaa, ei vain välineenä, jonka avulla sitä kuvaillaan 
(Galbin 2014, 90). 
Sosiaalisen konstruktionismin periaatteiden mukaan todellisuudesta on 
mahdollista konstruoida monia eri versioita. Absoluuttisten totuuksien sijaan 
elämää voidaan tarkastella eri kulmista, löytäen todellisuudelle erilaisia 
selitystapoja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Konstruktionistinen 
lähestymistapa painottaa mahdollisuutta luoda jatkuvasti uusia todellisuuksia 
kielen välityksellä (Galbin 2014, 90). Asioille annetut merkitykset vaihtelevat 
silloin näkökulmasta ja kontekstista riippuen. 
Sosiaalisen konstruktionismin viitekehyksessä tarkasteltuna tutkimuksen 
kohteena on kieli, joka ymmärretään suhteelliseksi, käyttäjästään riippuvaiseksi, 
tilannesidonnaiseksi, seurauksia tuottavaksi sekä sosiaalisen elämän kannalta 
merkitykselliseksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Näin ajateltuna 
myös objektiiviseksi tarkoitettu tutkimus luo väistämättä vain yhdenlaisen kuvan 
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tutkimuskohteestaan. Tämäkin tutkielma tulkitsee ja siten rakentaa osaltaan 
todellisuutta, kuten mikä tahansa muukin kielellinen konstruktio. 
Tutkimuksen aihetta lähestytään pääosin kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin, 
sillä tutkimuskysymykset ovat suurimmalta osin kuvailevia. Kvantitatiivista 
sisällön erittelyä hyödynnetään ensimmäiseen tutkimuskysymykseen vastatessa, 
mutta kuvaileviin tutkimuskysymyksiin 2. ja 3. saadaan parhaiten vastauksia 
laadullisia menetelmiä hyödyntäen. Retorista analyysia metodina käyttäen 
tutkimuksessa pyritään selvittämään, millaisia piirteitä Finnairin ja Norwegianin 
sekä niiden asiakkaiden väliseen asiakaspalvelukeskusteluun liittyy. 
Tutkimuksessa tarkastellaan, millä eri tavoin keskustelun osapuolet – 
lentoyhtiöiden edustajat ja asiakkaat – pyrkivät vaikuttamaan yleisöönsä ja 
toisiinsa ja mitä eri retorisia keinoja osapuolten välisessä viestinnässä tyypillisesti 
käytetään. 
Tutkimuksen tarkoituksena on vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
1. Syntyykö Facebook-asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä 
määrin? 
Tässä yhteydessä keskustelulla viitataan lentoyhtiöiden asiakkaidensa kanssa tai 
asiakkaiden keskenään käymään vuoropuheluun, joka on yksittäisten viestien, 
kuten kysymyksen ja vastauksen vaihtoa laajempaa. Tutkimuskysymykseen 
haetaan vastausta kvantitatiivisen sisällön erittelyn keinoin. Keskustelua tai sen 
puutetta tarkastellaan lähemmin luvussa 6.1. 
2. Millaisia vakuuttamisen keinoja ja ilmaisun tapoja sosiaalisen median 
asiakaspalvelun osapuolet käyttävät? 
3. Mitä eroja ja yhtäläisyyksiä eri osapuolten välillä on havaittavissa? 
Näihin kahteen tutkimuskysymykseen paneudutaan retorisen analyysin avulla. 
Retorisella analyysilla pyrin selvittämään, millaista sosiaalisen median 
asiakaspalvelun yhteydessä tapahtuva vuorovaikutus on ja millaisia yleisön ja 
vastaanottajan vakuuttamisen tapoja eri osapuolet viesteissä hyödyntävät. 
Yhdessä kaikki kolme tutkimuskysymystä pyrkivät kartoittamaan sosiaalisen 
median asiakaspalvelun tyypillisiä piirteitä. Kahden lentoyhtiön 
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asiakaspalveluviestien tutkimisesta saadut tulokset eivät ole yleistettävissä 
koskemaan kaikkea asiakaspalvelua. Toisaalta tämän tutkimuksen tarkoituksena ei 
olekaan pyrkiä laajaan yleistettävyyteen, vaan sen sijaan kuvaamaan Facebookissa 
käytyä asiakaspalvelukeskustelua sekä sen tyypillisiä piirteitä mahdollisimman 
tarkasti, avaten samalla mahdollisuuksia laajemmalle keskustelulle sosiaalisen 
median asiakaspalveluun liittyen. 
 
5.2 Retoriikka vaikuttamisen välineenä 
 
Retoriikka on pyrkimystä antaa yleisölle haluttu kuva asioista, saada ihmiset 
näkemään asiat toivotussa valossa ja tekemään haluttuja asioita. Määrittely 
perustuu sosiaalisen konstruktionismin mukaiseen oletukseen siitä, että jokainen 
valittu sana on yksipuolinen ja määrittää kohdettaan jossakin suhteessa. 
(Karvonen 1999, 76, 259.)  
Retoriikka rakentaa sosiaalista ymmärrystä tai tietoa ja sitä kautta todellisuutta. 
Retorista vuorovaikutusta esiintyy silloin, kun jokin julistetaan todeksi, kun tätä 
tietoa tulkitaan sekä silloin, kun sitä käytetään tietyn toiminnan oikeuttajana. 
(Ihlen 2013, 252.) Voidaankin ajatella, että kaikki diskurssi, jolla on jokin 
päämäärä, kuuluu retoriikan alueeseen. Kun viestintä pyrkii vaikuttamaan yhteen 
tai useampaan ihmiseen, herättämään tai tyynnyttämään tunteita, suuntaamaan 
ajattelua tai ohjaamaan toimintaa, on kyse retoriikasta. (Perelman 1996, 181.) 
Näin ollen retoriikalla ei tarkoiteta vain kielellistä kikkailua, vaan päivittäisessä 
viestinnässä esiintyviä vakuuttamisen tapoja. 
Retorinen analyysi pyrkii ymmärtämään, kuinka ihmiset yrittävät vaikuttaa 
toisiinsa kielen keinoin tietyissä sosiaalisissa tilanteissa (Selzer 2004, 281). 
Retorinen analyysi voidaan luokitella diskurssianalyysin alalajiksi, sillä retorisessa 
analyysissa ollaan diskurssianalyysin tavoin  kiinnostuneita kulttuurisista 
merkityksistä sekä yhteisen sosiaalisen todellisuuden rakentumisesta. Kuten 
kaikki diskurssianalyysi, retorinen analyysi korostaa lähtökohtaisesti 
todellisuuden tulkinnallista luonnetta. (Jokinen 1999, 54, 126–127.) Retorinen 
analyysi ei pyri tulkitsemaan käsiteltävän asian olemusta sellaisenaan, vaan 
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keskittyy asian argumentoinnin tutkimiseen (Billig 1987, 138). Tutkimuksen 
painopiste ei ole siinä, onko puhujan tai kirjoittajan käsitys todellisuudessa oikea 
vai väärä, vaan siinä, miten tätä käsitystä pyritään perustelemaan ja millä keinoin 
yleisö pyritään vakuuttamaan käsityksen paikkansapitävyydestä. 
Retorisessa analyysissa tarkastellaan merkitysten tuottamisen kielellisiä 
prosesseja keskittyen siihen, kuinka jotkut todellisuuden versiot pyritään 
tekemään vakuuttaviksi ja kannatettaviksi sekä kuinka yleisö saadaan sitoutumaan 
niihin (Jokinen 1999, 126). Argumentointi, jonka avulla käsityksiä tai väitteitä 
perustellaan, ei koskaan tapahdu tyhjiössä. Se on aina osa laajempaa kontekstia, 
jota voidaan nimittää argumentaatiokontekstiksi tai retoriseksi kontekstiksi. 
(Billig 1991, 87.)  
Argumentointi on sosiaalista toimintaa, ja siksi argumenttien merkitys muotoutuu 
eri tavoin erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa. Tässä tutkimuksessa Finnairin ja 
Norwegianin Facebook-sivut rakentavat omanlaisensa retorisen kontekstin, jossa 
vallitsevat tietyt sosiaaliset säännöt, normit ja oletukset. Nämä normit vaikuttavat 
viestien tulkintaan ja tapaan, jolla kyseisessä retorisessa kontekstissa viestitään. 
Siksi retorisen kontekstin merkitys onkin otettava huomioon myös 
tutkimustulosten yleistettävyyttä arvioidessa – erilaisissa konteksteissa, kuten 
kasvokkain tai Twitterissä tapahtuvassa asiakaspalvelussa saattaa myös 
käytettyjen argumenttien merkitys muuttua.  
 
5.3 Analyyttinen ote retoriikkaan 
 
Tämän tutkimuksen retoriikkakäsitys pohjaa uuden retoriikan näkökulmaan. Siinä 
missä klassinen retoriikka keskittyi kaunopuheisuuteen ja julkiseen esiintymiseen, 
on uuden retoriikan painopiste tekstin tuottamisen sijaan sen analysoinnissa. 
Uudessa retoriikassa voidaan analyysin keinoin selvittää ja eritellä sekä 
tarkasteltavan tekstin ilmiasua että asiasisältöä. Retoriikan pohjana on 
argumentaatio, jonka varaan muut retoriset keinot rakentuvat. Klassisen 
retoriikan vastapainona uusi retoriikka on ennemminkin kuvailevaa kuin 
normatiivista. (Kakkuri-Knuuttila 1998, 233–234, 241.) Ohjeiden antamisen sijaan 
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uusi retoriikka pyrkii tarkastelemaan tutkimuskohdettaan analyyttisesti ja 
kuvaamaan sen ominaisuuksia. 
Uusi retoriikka nosti muodista menneen retoriikan käsitteen ja tutkimuksen 
uudelleen suosioon 1950-luvulla, pitkän hiljaiselon jälkeen (Summa 1998, 51). 
Keskeisten uuden retoriikan teoreetikoiden Kenneth Burken, Chaïm Perelmanin 
sekä Stephen Toulminin näkemyksistä perustan oman retorisen analyysini 
Perelmanin retoriikkakäsitykseen. 
Perelmanin (1996, 11) mukaan uusi retoriikka yhtä aikaa jatkaa ja laajentaa 
klassista Aristoteleen retoriikkaa. Perelmanin retoriikkakäsitys pohjautuu 
Aristoteleen tapaan jakaa retoriikka kolmeen osa-alueeseen. Aristoteleen mukaan 
ihmisiin voidaan vedota kolmella eri tasolla, jotka ovat eetos, paatos ja logos. Eetos 
(ethos) liittyy puhujan itsensä ominaisuuksiin – usein puhujan henkilöllisyys on 
hyvinkin ratkaisevaa viestin uskottavuuden kannalta. Paatos (pathos) puolestaan 
viittaa yleisön liikuttamiseen, eli siihen, miten yleisö saadaan toisaalta tuntemaan 
ja toisaalta tekemään haluttuja asioita. Logos taas liittyy tekstiin rakennettuihin 
päättelyn ja järkeilyn ketjuihin. (Karvonen 1999, 74.) Näitä keinoja käytetään 
viestinnässä jatkuvasti väitteen tai viestin uskottavuuden lisäämiseksi. 
Perelman (1996, 16) käsittää retoriikan toiminnaksi, jossa pyritään hankkimaan 
tai vahvistamaan yleisön kannatusta tai hyväksyntää esitetyille väitteille. 
Modernissa kielenkäytössä retoriikka on tavallisesti yhdistetty pelkkään 
kaunopuheisuuteen, kielen ulkoiseen asuun, jota pidetään sisällön vastakohtana. 
Perelmanin näkökulma kuitenkin kiistää vastakkainasettelun, ja mieltää muodon ja 
sisällön sen sijaan toisiinsa kietoutuneiksi päättelyn ja vaikuttamisen elementeiksi. 
Esimerkiksi kielikuvat tai asioiden esittämisjärjestys eivät Perelmanin mukaan ole 
pelkkiä kielenkäytön ulkoisia muotoja, vaan argumenttien sisällöllisiä osatekijöitä, 
jotka nekin ovat vakuuttamisen keinoja. (Summa 1998, 65.) 
Perelmanin retoriikkakäsityksessä korostuu yleisöjen merkitys.  Jotta puhujan tai 
kirjoittajan esityksellä olisi vaikutusta, tulee se sovittaa yleisön mukaiseksi. Jos 
käytetyt argumentit eivät ole yleisön hyväksymiä, voi se synnyttää yleisössä 
kielteisen reaktion. Kielteisyys voi puolestaan heijastua puhujasta muodostettuihin 
mielikuviin ja sitä kautta vaikuttaa puhujan maineeseen. Yleisö ei kuitenkaan 
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välttämättä koostu vain niistä, joille sanat on suoraan suunnattu, vaan sisältää 
kaikki ne, joihin puhuja tai kirjoittaja pyrkii vaikuttamaan. (Perelman 1996, 21, 28, 
155–156.) Facebookissa tapahtuvassa julkisessa asiakaspalvelussa tämä tarkoittaa 
sitä, ettei esimerkiksi tuohtuneen asiakkaan Finnairin Facebook-sivulle kirjoittama 
palaute ole suunnattu vain kyseisen yrityksen edustajille, vaan koko 
näkymättömälle yleisölle, joka Finnairin sivuja seuraa tai selailee. Argumentointiin 
liittyy aina jonkinasteinen tietoisuus yleisöstä (Summa 1998, 67), oli kyseessä 
sitten kaikkien nähtävillä oleva, dramaattisesti muotoiltu kertomus lennolla 
koetusta kaltoinkohtelusta tai lentoyhtiön varovainen vastaus yksityisviestillä. 
Suhde yleisöön tekee argumentaatiosta monipuolisen ja yllättävänkin tapahtuman, 
sillä argumentin vakuuttavuus rakentuu viime kädessä vasta, kun se 
vastaanotetaan (Jokinen 1999, 128). Tämä tekee verkossa argumentoinnista hyvin 
haastavaa, sillä yleisö sekä sen reaktiot jäävät usein tuntemattomaksi. Tällöin 
kirjoittaja ei voi tietää, miten hänen viestinsä on mahdollisesti tulkittu. 
Facebookissa argumentaation herättämät reaktiot voivat näkyä tykkäyksinä tai 
kommentteina, mutta suurimman osan viestin lukeneista voidaan silti olettaa 
jättävän viestin herättämät ajatukset tai tunteet ilmaisematta. Yleisön 
tuntemattomuus voi näyttäytyä ongelmallisena myös tutkimuksellisesta 
näkökulmasta. Facebookissa keskusteluja seuraavan yleisön ominaisuuksia on 
mahdotonta tyhjentävästi määritellä, sillä esimerkiksi lentoyhtiöiden Facebook-
sivut ovat verkossa kenen tahansa luettavissa. Retorisessa analyysissa on tässä 
tutkimuksessa siten keskityttävä yleisön sijaan itse viestien ja niiden lähettäjien 
analysointiin. 
 
5.4 Retorisen analyysin haasteet ja mahdollisuudet 
 
Retorista analyysia on käytetty aikaisemmin runsaasti muun muassa poliittisten 
puheiden analyysimenetelmänä. Pitkien puheiden lisäksi menetelmä soveltuu 
kuitenkin myös hyvinkin tiiviiden tekstien tutkimukseen. Retorista analyysia 
käyttäen on tutkittu esimerkiksi ghanalaiseen radio-ohjelmaan lähetettyjä 
tekstiviestejä sekä verkossa julkaistuja rasistisia vitsejä (ks. Coker 2011 , Weaver 
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2011). Menetelmän soveltuvuus niin pitkien kuin lyhyidenkin tekstien 
analysointiin on tärkeä huomio, sillä Facebookissa viestien merkkimäärää ei ole 
juurikaan rajoitettu. Tutkimusaineiston viestien pituus voi siten vaihdella 
huomattavasti. 
Retorista analyysia ei ole juurikaan hyödynnetty aikaisemmassa sosiaalisen 
median tutkimuksessa. Internetin keskustelufoorumeilta kerättyä aineistoa on 
tutkittu retorisen analyysin keinoin aiemmin (ks. Zhang & Ding 2014), mutta 
Facebook-aineistoon menetelmää ei ole aikaisemmin sovellettu. Onkin 
mielenkiintoista nähdä, miten retorinen analyysi soveltuu Facebook-viestien 
tutkimiseen. 
Poliittiset tai teologiset tekstit tai puheet ovat tyypillistä materiaalia, jota on 
analysoitu retorisen analyysin keinoin. Asiakaspalvelukeskustelut eivät kuulu 
perinteiseen retorisella analyysilla tutkittavaan aineistoon, mutta täyttävät 
suostuttelevan tai vakuuttavan viestinnän tunnusmerkit. Siten niiden voidaan 
olettaa myös olevan tutkittavissa retorista analyysia menetelmänä käyttäen. 
Retorisessa analyysissa huomio voidaan kiinnittää eri kielenkäytön tasoihin. 
Analyysissa voidaan keskittyä joko puheiden ja esitysten retoriikkaan, 
argumentoinnin retoriikkaan tai trooppien ja kielikuvien retoriikkaan. Tässä 
keskityn argumentoinnin retoriikan analyysiin, jolloin huomio keskittyy aineiston 
niihin puoliin, joilla pyritään muuttamaan tai vahvistamaan yleisön käsityksiä 
asioista. Analyysini painottuu retoriseen suuntaan, eli se keskittyy kielikuvien ja 
muiden retoristen keinojen merkitykseen vaikuttavuuden lähteenä. (Palonen & 
Summa 1998, 10–11.) Kielikuvat ja muut ilmaisussa käytetyt retoriset keinot sekä 
niiden asema uskottavuuden luomisessa ovat analyysissani keskeisessä asemassa. 
Niiden pohjalta rakennan luokittelurungon, jota hyödyntäen analysoin empiiristä 
aineistoani. Asiasisällön lisäksi tarkastelen aineistosta mahdollisesti löytyviä 
ilmiasun tunnelatauksia sekä kirjoittajan ja yleisön välistä suhdetta osoittavia 
ilmaisuja. Kiinnostavaa on esimerkiksi havainnoida, nouseeko aineiston 
keskusteluista esiin halventavaa tai ylemmyyttä osoittavaa latausta tai esimerkiksi 
tuttavallisuutta ilmentäviä ilmauksia. 
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Retorisia keinoja analysoimalla voidaan lisätä ymmärrystä siitä, miten monin 
tavoin kielenkäyttö rakentaa sosiaalista todellisuutta. Retorisen analyysin kautta 
on mahdollista tarkastella sitä, miten eri asioita normalisoidaan ja oikeutetaan, tai 
vastaavasti kuinka joistakin teoista tai asioista rakennetaan epänormaaleja tai ei-
toivottuja. Retorinen argumentaatio on myös erottamattomasti yhteydessä 
hegemonisten diskurssien rakentamiseen ja purkamiseen, joten retorinen analyysi 
tarjoaa mahdollisuuden tarkastella valtasuhteita. (Jokinen 1999, 156.)  
Retorisen analyysin tekee ajankohtaiseksi ja tähän tutkimukseen sopivaksi myös 
median ja erityisesti verkossa tapahtuvan viestinnän kehitys. Viestintävälineiden 
kehityksen kanssa yhteen sopii uuden retoriikan laaja näkemys, jonka mukaan 
mikä tahansa viestintätilanne on retorinen tilanne (Kakkuri-Knuuttila 1999, 235–
236). Sosiaalisen median interaktiivisen kehityksen myötä on syntynyt uudenlaisia 
viestintätilanteita, uusia retorisia konteksteja, jotka kaipaavat lähempää 
tarkastelua. Retorinen analyysi mahdollistaa sosiaalisessa mediassa tyypillisesti 
käytettävien viestintätapojen tutkimisen uudesta näkökulmasta. 
 
5.5 Lentoyhtiöt vertailussa: Finnair ja Norwegian 
 
Tässä tutkimuksessa vertailun kohteeksi on valittu kaksi Suomessa toimivaa 
lentoyhtiötä: Finnair ja Norwegian. Yhtiöt toimivat samalla alalla ja niillä 
molemmilla on käytössä suomenkieliset Facebook-sivut, mikä mahdollistaa 
luontevan vertailun. Yritysten välillä on kuitenkin myös paljon eroavaisuuksia. 
Tämä lisää tutkimuksen kiinnostavuutta yhtiöistä saatujen tutkimustulosten välillä 
ilmenevien mahdollisten erojen ja yhtäläisyyksien vuoksi. 
Finnair on maailman vanhimpia edelleen toiminnassa olevia lentoyhtiöitä. Yhtiö 
perustettiin 1.11. vuonna 1923, ja sen laivastoon kuului vuonna 2015 yhteensä 46 
lentokonetta. Finnairin pääkonttori sijaitsee Helsinki-Vantaan lentokentällä, ja sen 
osakkeet noteerataan Helsingin pörssissä. Suomen valtio on Finnair Oyj:n suurin 
osakkeenomistaja 55,8 prosentin osuudella. 10  
                                                          
10
 Finnair, 2016. http://www.finnairgroup.com 
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Finnairin palveluksessa toimi vuoden 2015 lopulla 4 817 työntekijää. Samana 
vuonna yhtiön koneilla lensi 10 294 miljoonaa matkustajaa. Yrityksen vuoden 
2015  liikevaihto oli 2,3 miljardia euroa. 11 
Norwegian on Finnairiin verrattuna hyvin nuori lentoyhtiö. Vuonna 1993 
perustettu norjalainen yritys on nykyään Euroopan kolmanneksi suurin 
halpalentoyhtiö, jonka lentokoneilla lensi vuonna 2014 yli 24 miljoonaa 
matkustajaa. Norwegianilla on yhteensä noin 5 500 työntekijää ja 100 
lentokonetta. 12 
Norwegian on merkitty Oslon pörssiin vuonna 2003. Sen suurin osakkeenomistaja 
on 25,2 prosentin osuudella HBK Invest AS, jonka suurin omistaja on Norwegianin 
toimitusjohtaja Bjørn Kjos. Norwegian-konsernin kaupallinen lentoyhtiötoiminta 
jakautuu emoyhtiö Norwegian Air Shuttle ASA:n sekä sen omistamien 
tytäryhtiöiden kesken. Emoyhtiö huolehtii Helsingistä liikennöivistä lennoista, 
mutta Suomessa toimii myös oma yksikkönsä, Norwegian Air Resources Finland 
AB, joka perustettiin 14.6. vuonna 2011. Tarkkoja tietoja Suomen toiminnan 
laajuudesta ei ole julkistettu, mutta Norwegian-konsernin vuosikertomuksen 
mukaan Helsingin toiminnan markkinaosuus oli vuonna 2015 noin 13 prosenttia. 
Helsingin markkinaosuutta havainnollistaa seuraavalla sivulla kuva 2. Konsernin 
liikevaihdon ollessa 22,5 miljardia Norjan kruunua eli kesäkuun 2016 
valuuttakurssin mukaan noin 24,2 miljardia euroa, olisi Suomen osuus 
liikevaihdosta tällöin noin kolme miljardia euroa. 13 
Näin suhteutettuna kasvavan Norwegian-konsernin toiminta on laajempaa 
kansainvälisesti, mutta tutkimuksen kannalta relevantti Suomen toiminta 
puolestaan suppeampaa. Finnair on suuri kotimainen toimija, jonka toiminnassa 
korostuu laadun merkitys. Norwegian puolestaan on nuori nousija, joka kilpailee 
matalilla hinnoilla. Taulukko 1. seuraavalla sivulla kokoaa yhteen kummankin 
yrityksen perustiedot. Erilaisten yrityskuviensa, kokonsa ja historiansa ansiosta 
Finnairia ja Norwegiania sekä niiden sosiaalisen median asiakaspalvelussa 
mahdollisesti ilmeneviä eroja on mielenkiintoista tarkastella ja verrata keskenään. 
                                                          
11
 Finnair. Vuosikertomus 2015. 
12
 Norwegian, 2016. 
13
 Norwegian, 2016 ja Norwegian, Vuosikertomus 2015. 
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Tutkimuskohteina nämä kaksi lentoyhtiötä tarjoavat kiinnostavan näkökulman 
sosiaalisen median asiakaspalvelun piirteisiin digitaalisesti edistyksellisellä 
ilmailualalla.  
 
Kuva 2. Markkinaosuus. Norwegian, Vuosikertomus 2015. 
 
Taulukko 1. Finnair ja Norwegian vuonna 2015. 
 Finnair Norwegian  
(koko konserni) 
Perustamisvuosi 1923 1993 (Suomen yksikkö 
perustettu 2011) 
Liikevaihto, milj. euroa 2,3 2 420,0 




Laivaston koko 46 99 
 
5.6 Facebook-viestiketjut aineistona  
 
Tämän tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu sosiaalisen median 
yhteisöpalvelu Facebookista kerätyistä asiakaspalvelukeskusteluista. 
Asiakaspalvelukeskustelulla tarkoitetaan tässä asiakkaiden aloittamia 
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keskusteluja, mikä rajaa organisaation omasta aloitteesta lähetetyt viestit tai 
markkinointitarkoituksessa julkaistut päivitykset aineiston ulkopuolelle. Aineiston 
Facebook-viestit ovat julkisia – ne on julkaistu kahden lentoyhtiön, Finnairin ja 
Norwegianin, suomenkielisillä Facebook-sivuilla, jotka ovat kaikille avoimet. 
Sivuilla julkaistut viestit ovat siis sekä sivujen aktiivisten seuraajien että muiden 
Facebookin käyttäjien nähtävissä (ks. Liite 1.). 
Asiakaspalvelukeskusteluun sisällytän tässä lentoyhtiöiden asiakkaiden 
tutkittavien yritysten Facebook-sivuilla julkaisemat viestit, joissa annetaan 
palautetta yrityksen toimintaan liittyen tai vaihtoehtoisesti kysytään jotakin. 
Keskusteluun sisältyvät lisäksi kaikki asiakkaan aloitteesta käynnistyneen 
vuorovaikutustilanteen viestit. Asiakkaan julkaiseman viestin lisäksi aineistoon 
sisältyvät siis yrityksen mahdollinen vastausviesti sekä muut keskusteluun lisätyt 
kommentit. Näin aineiston pohjalta voidaan tarkastella viestien tyypillisten 
piirteiden lisäksi sitä, syntyykö julkisessa asiakaspalvelutilanteessa todellista 
keskustelua, vai rajoittuuko viestien vaihto kysymyksiin sekä niihin mahdollisesti 
annettuihin vastauksiin. 
Verkkoaineiston käsittelemiseen on toisinaan suhtauduttu varsin välinekeskeisistä 
ja teknologiaa korostavista lähtökohdista. Verkkoa ei  kuitenkaan todellisuudessa 
voida erottaa muusta maailmasta, eikä sen tutkiminen ulkopuolisesta maailmasta 
erillisenä siksi ole mielekästä. Verkolla on kuitenkin omat erityispiirteensä, jotka 
on sitä tutkittaessa otettava huomioon. (Aula, Matikainen & Villi 2006, 17.) 
Erityisesti sosiaalista mediaa tutkittaessa on huomioitava, että teknisesti 
samankaltaistenkin palveluiden ympärille muodostuu erilaisia käyttäjäyhteisöjä ja 
käyttökulttuureita (Laaksonen, Matikainen & Tikka, 2013). Verkossa viestintä voi 
saada tiettyjä tunnusomaisia piirteitä, jotka vaihtelevat eri yhteisöissä. Esimerkiksi 
Facebookissa ihmiset saattavat kirjoittaa omalla nimellään ja kasvoillaan 
tiukkasävyisiä asiakaspalautteita, joita eivät kuitenkaan välttämättä kasvokkain 
ilmaisisi yhtä ronskein sanakääntein. Siksi myöskään tämän tutkimuksen tulokset 
eivät ole suoraan yleistettävissä kasvokkain käytyyn asiakaspalvelukeskusteluun. 
Verkkokeskusteluja tutkittaessa myös aineiston julkisuuden aste on otettava 
huomioon. Sosiaalisen median sovelluksille on tyypillistä, että saman palvelun 
sisältä löytyy sekä julkisen että yksityisen viestinnän muotoja. Aineistoa 
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käsiteltäessä ja sitä julkaistessa onkin tärkeää huomioida, onko viesti alun perin 
julkiseksi tarkoitettu, vai onko kirjoittaja mieltänyt sen vain tietylle 
vastaanottajalle tai ryhmälle kuuluvaksi. (Laaksonen, Matikainen & Tikka, 2013.) 
Omassa aineistossani asiakaspalveluviestit on selkeästi valittu julkisesti 
lähetettäviksi esimerkiksi yksityisviestin käyttämisen sijaan. Facebook-käyttäjät 
kirjoittavat viestinsä yrityksen julkiselle sivulle oman henkilökohtaisen sivunsa 
sijaan, joten käyttäjien voidaan olettaa olevan tietoisia asiakaspalveluviestiensä 
julkisesta luonteesta. Näin ollen aineisto välttää mahdolliset verkkokeskustelujen 
käyttöön liittyvät eettiset ongelmat. 
 
5.7 Aineiston kerääminen ja analyysi 
 
Tutkimuksen aineisto on kerätty Facebookista Netvizz-tutkimustyökalua 
käyttämällä. Netvizz on Facebook-alustalle sovellusmuotoon ohjelmoitu 
verkkotyökalu, jonka avulla valitsemiltaan Facebook-sivuilta voi kerätä dataa 
tutkimustarkoituksessa. Erityisesti Netvizz soveltuu materiaalin keräämiseen 
Facebookin ryhmistä tai julkisilta sivuilta, joten työkalu palveli tässä 
tutkimuksessa hyvin. 
Tutukimuksen aineisto on kerätty valitsemalla Netvizzistä Page Data Module  
-moduuli, joka kerää tietoja Facebook-sivuilta. Aineisto saatiin taulukkomuodossa 
syöttämällä järjestelmään sivun osoite sekä haluttu aikaväli. Tässä tapauksessa 
haettu aikaväli oli satunnainen kahden viikon jakso. Tutkittaviksi viikoiksi 
valikoituivat vuodelta 2015 viikot 46 ja 47, jolloin tutkittava ajanjakso oli  
9.–22.11.2015. 
Netvizz-tutkimustyökalun avulla saadusta taulukkomuotoisesta aineistosta 
poistettiin manuaalisesti lentoyhtiöiden itse julkaisemat päivitykset, jolloin jäljelle 
jäivät Facebook-käyttäjien kirjoittamat viestit sekä niihin tulleet kommentit. Näin 
kerättynä viestiketjuja kertyi Finnairille yhteensä 58 ja Norwegianille yhteensä 18 
kappaletta. Aineistosta poistettiin vielä analyysin edetessä Facebook-käyttäjien 
lentoyhtiöiden sivuilla julkaisemat viestit, jotka eivät selvästi olleet 
asiakaspalveluviestejä. Tällaisia viestejä olivat esimerkiksi mainosviestit tai 
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asiakkaiden lennolta lähettämät kuvat ilman asiakaspalautteeseen viittaavaa 
tekstiä. Kun aineistosta poistettiin asiakaspalveluun liittymättömät viestit, tuli 
viestiketjujen kokonaismääräksi Finnairilla 48 ja Norwegianilla 15 kappaletta (ks. 
Liite 2.). Taulukkomuodon lisäksi aineisto koottiin tekstitiedostoihin tekstin 
analysoinnin helpottamiseksi. 
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi tutkimusaineisto luokiteltiin 
määrällisen sisällön erittelyn keinoin. Aineisto luokiteltiin kummankin 
käsiteltävän lentoyhtiön osalta merkitsemällä asiakkaiden aloitteesta 
käynnistettyjen keskustelujen määrä, vastaamatta jätettyjen viestien määrä sekä 
niiden viestiketjujen määrä, joihin oli kommentoitu useammin kuin kerran tai 
useammin kuin kaksi kertaa. Lisäksi poimittiin niiden keskustelujen määrä, joihin 
osallistui lentoyhtiön ja alkuperäisen asiakaspalautteen antajan lisäksi joku muu. 
Näin saatiin alustavaa tietoa keskustelun luonteesta tai sen puutteesta. Luokittelu 
mahdollisti myös kahden eri lentoyhtiön asiakaspalvelukeskustelujen 
yksinkertaisen vertailun (ks. taulukko 3., s. 47). 
Toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaamiseen käytettiin laadullista 
menetelmää eli tässä tapauksessa retorista analyysia. Retorinen analyysi tehtiin 
erittelemällä kustakin viestistä argumentointia vahvistavat, heikentävät tai 
värittävät ilmaisut luokittelurunkoa hyödyntäen. Kakkuri-Knuuttilan (1999, 256) 
mukaan käytössä on lukuisia ilmaisuja, joita hyödyntämällä pyritään joko 
vahvistamaan omaa argumenttia tai vaihtoehtoisesti heikentämään mahdollisten 
vastaväitteiden tehoa. Tässä tutkimuksessa analyysin työkaluna käytetty 
luokittelurunko perustuu Kakkuri-Knuuttilan tarkemmin erittelemiin retorisiin 
keinoihin, joita on täydennetty Jokisen (1999) listaamilla retorisilla keinoilla (ks. 
Taulukko 2, s. 44). Laajempi luokittelurunko löytyy tutkielman lopun liitteistä (ks. 
Liite 3.).  
Luokittelurunkoa ja teoriapohjaa hyödynnettiin analyysia ohjaavina, mutta tilaa 
haluttiin tässä tutkimuksessa jättää myös aineistosta nouseville havainnoille. 
Luokittelurunkoa seurattiin siis analyysissa ohjeellisesti, pysytellen kuitenkin 




Taulukko 2. Luokittelurunko: Argumenttia vahvistavat, heikentävät tai värittävät ilmaisut 




"On varmaa, että..." 
"Kaikkihan me tiedämme, että..." 
"Alan huippututkijat esittävät, että..." 
Suojaus 
(Kakkuri-Knuuttila) 
Kaikki –> useimmissa tapauksissa 
On –> on melko varmaa, että 
On –> saattaa olla, että 
Vahvistus 
(Kakkuri-Knuuttila) 
Moni –> erittäin moni 
Suuri –> hyvin suuri 
On –> varmasti on 
Konjunktiot 
(Kakkuri-Knuuttila) 
"Tilanne on vaikea, mutta ei toivoton." 
"Vaikka pidätkin EU:n ohjeita tärkeinä, 




"Kiellän kaikki esitetyt syytteet." 
"Varaan oikeuden kommenttiin." 
Värittävät ilmaisut 
(Kakkuri-Knuuttila, Jokinen) 
Romani –> mustalainen 
Liisa on rehellinen –> Liisa on liian 
rehellinen 




Tiikeri –> suuri keltainen kissa 
Etäännyttäminen omista intresseistä 
(Jokinen) 
"Valitettavasti..." 




"Äitinä tiedän, että..."* 
"Opiskelijana olen sitä mieltä, että..."* 
Liittoutumisasteen säätely 
(Jokinen) 




"Lama edellyttää, että..." 
"Näin on päässyt käymään..."* 
Yksityiskohdilla ja narratiiveilla 
vaikuttaminen 
(Jokinen) 
"Hänellä oli päällään keltapilkullinen 
kesämekko ja vihreät varvassandaalit..."* 
"Olin puun ja kuoren välissä" 
Määrällistäminen 
(Jokinen) 
"Viisi prosenttia ihmisistä..."* 
"Marginaalinen määrä..."* 
"Suuri osa opiskelijoista..."* 
Ääri-ilmaisujen käyttö 
(Jokinen) 
Joka kerta, ei koskaan, ei todellakaan, 
täysin, ikuisesti, täydellisesti, koko päivän, 
ei mitään. 
 
* Tähdellä merkityt esimerkit ovat kirjoittajan aineiston pohjalta itse muotoilemia. 
 
 
Käytännössä tekstiaineiston retoriset ominaisuudet eriteltiin 
tekstinkäsittelytiedostossa kvalitatiivisesti, kooten samalla kunkin luokan 
esiintymismäärä Excel-taulukkoon. Taulukossa eriteltiin sarakkeittain, kuinka 
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monta kertaa kukin luokittelurungon luokka esiintyi Finnairin, Norwegianin tai 
jommankumman yhtiön asiakkaiden viesteissä. Samalla luokittelurunkoon 
sopimattomat vaikuttamisen keinot kerättiin ylimääräiseen luokkaan, jota 
tarkasteltiin analyysin lopuksi mahdollisten odottamattomien piirteiden 
havaitsemiseksi.  
Aineiston luokittelussa eriteltiin myös, oliko viesti yleiseltä sävyltään positiivinen, 
negatiivinen vai neutraali. Näin saatiin kattavaa kuvaa viestien yleisestä 
luonteesta. Kvalitatiivisessa analyysivaiheessa tekstiä tarkasteltiin 
yksityiskohtaisesti luokittelurungon pohjalta eritellen keinoja, joilla viestin 
vastaanottajaan tai yleisöön pyritään viestissä vaikuttamaan.  
Alla oleva esimerkkiviesti edustaa tapaa, jolla aineisto koodattiin manuaalisesti. 
Esimerkkiviestissä yleissävy on negatiivinen. Käytetyt retoriset keinot on merkitty 
värikoodein ja eritelty viestin alapuolella: 
 
Miten helvetissä Finnair voi vetää asiakaspalvelun näin vihkoon viikosta ja 
kuukaudesta toiseen? Eikö teitä edes hävetä? 
Metafora 
Muu: retorinen kysymys 
Ääri-ilmaisujen käyttö 
 
Kukin esimerkkiviestissä käytetty vaikuttamisen keino merkittiin tulostaulukkoon 
kerran. Näin saatiin aikaan yleiskuva retoristen keinojen käytön jakautumisesta 
lentoyhtiöiden sekä niiden asiakkaiden kesken. Seuraavassa analyysiluvussa 
tulostaulukot on esitelty tarkemmin kunkin asiakaspalvelutilanteen osapuolen – 




6  Analyysi ja tulokset 
 
Tässä luvussa esittelen tutkimusaineistosta nousseita analyysin tuloksia. Erittelen 
analyysiluvussa sekä sosiaalisen median käyttäjien että kummankin tutkittavan 
lentoyhtiön julkaisemissa viesteissä esiin nousseita vaikuttamisen keinoja ja 
kielenkäytön piirteitä. Käsittelen myös alkuperäisen luokittelurunkoni 
ulkopuolelta esiin nousseita teemoja ja tyypillisesti käytettyjä retorisia keinoja. 
Ensimmäisessä alaluvussa vastaan tutkimuskysymykseeni numero 1, eli syntyykö 
Facebook-asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä määrin?  
Alaluvuissa 6.2–6.4 vastaan toiseen tutkimuskysymykseeni: millaisia 
vakuuttamisen keinoja ja ilmaisun tapoja sosiaalisen median asiakaspalvelun 
osapuolet käyttävät? Käsittelen näissä luvuissa ensin Finnairin ja Norwegianin 
asiakkaiden käyttämiä retorisia keinoja (luku 6.2) ja siirryn sen jälkeen 
tarkastelemaan lentoyhtiöiden viestinnässään hyödyntämiä retorisia keinoja (luku 
6.3). Luvussa 6.4 erittelen aineistosta nousseita kielenkäytön piirteitä, kuten 
pahoittelun tapoja ja viestien yleistä sävyä. Tässä luvussa palaan käsittelemään 
sekä asiakkaiden että lentoyhtiöiden edustajien viestejä. 
Alaluvussa 6.5 käsittelen sosiaalisen median asiakaspalvelun osapuolten välillä 
esiin nousseita eroavaisuuksia ja yhtäläisyyksiä, vastaten siten 
tutkimuskysymykseeni numero 3: mitä eroja ja yhtäläisyyksiä eri osapuolten välillä 
on havaittavissa?  
Lopuksi teen tutkimukseni tuloksista yhteenvedon, jossa vastaan kootusti 
tutkimuskysymyksiini. 
Eettisten epäselvyyksien välttämiseksi olen jättänyt aineistossa käytetyt 
asiakaspalauteviestit kirjoittaneiden yksityishenkilöiden nimet pois 
tutkielmastani, vaikka nämä Facebook-käyttäjät ovatkin jättäneet lentoyhtiöiden 
sivuille palautetta omilla nimillään ja kasvoillaan. Kirjoittajien nimillä ei 




Havainnollistavissa sitaateissa erotan kirjoittajat toisistaan lyhentein. Finnairin 
edustajien viestien alussa on lyhenne F, Norwegianin taas N. Finnairin asiakkaat 
erotan toisistaan numerolla sekä lyhenteellä FA, jolloin kirjoittaja voi olla 
esimerkiksi FA3. Norwegianin asiakkailla käytän samaa merkitsemistapaa, mutta 
lyhenteenä toimii NA. Linkit kaikkiin sitaatteihin alkuperäisessä muodossaan 
löytyvät tutkielman lopusta (Liite 2.). 
 
6.1 Todellista keskustelua vai viestien vaihtoa? 
 
Finnair ja Norwegian ovat eri kokoluokan lentoyhtiöitä, mikä näkyi myös yritysten 
suomalaisilla Facebook-sivuilla julkaistujen asiakaspalveluviestien määrässä. 
Finnairin sivuilla oli tutkimusajankohtana julkaistu 48 asiakaspalveluaiheista 
viestiketjua, kun taas Norwegianin sivulla vastaavien viestiketjujen määrä oli 15. 
Viestiketjujen ja niihin saatujen kommenttien määrät esitetään alla taulukossa 3. 
Asiakkaat toivovat yhä enemmän, että yritykset kuuntelisivat heitä ja vastaisivat 
heidän kysymyksiinsä tai antamaansa palautteeseen (Kietzmann ym. 2011). 
Norwegianin edustajat vastasivatkin vastaanottamiinsa viesteihin systemaattisesti 
– aineistosta ei löytynyt yhtäkään vastaamatta jätettyä asiakaspalveluviestiä. 
Finnairin aineiston 48 viestiketjusta puolestaan kuuteen oli jätetty vastaamatta 
kokonaan.  
 
Taulukko 3. Asiakaspalveluviestit Finnairin ja Norwegianin Facebook-sivuilla  
9.–22.11.2015. 
 Finnair Norwegian 
Asiakkaiden aloittamien viestiketjujen määrä 48 15 
Vastaamatta jätettyjen viestien määrä 6 0 
Viestiketjut, joihin oli kommentoitu useammin kuin kerran 17 10 
Viestiketjut, joihin oli kommentoitu useammin kuin 
kahdesti 
7 5 






Kuten luvussa 2.2 aiemmin todettiin, Facebookin asynkroninen rakenne sekä 
viestinnän teknologiavälitteisyys tekee ikävien viestien välttelemisestä tai 
huomiotta jättämisestä yrityksille helpompaa kuin kasvokkain viestittäessä 
(Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 22). Vastaamatta jätetyt viestit eivät Finnairin 
kohdalla kuitenkaan olleet poikkeuksetta negatiivisia. Vastaamatta oli jätetty 
esimerkiksi positiiviseen palautteeseen sekä neutraaliin kysymysviestiin, johon 
toinen Facebook-käyttäjä oli vastannut. Toisaalta vastaamatta jätettyihin 
viesteihin sisältyi myös sävyltään negatiivisia viestejä. Finnair oli jättänyt 
vastaamatta esimerkiksi asiakkaan suomeksi kirjoittamaan palauteviestiin, mutta 
vastannut saman asiakkaan englanniksi kirjoittamaan, sisällöltään samanlaiseen 
viestiin. 
Neljä kuudesta vastaamatta jätetyistä viestistä oli julkaistu Finnairin Facebook-
sivulla samana päivänä, 18.11.2015. Viestit poikkesivat sävyltään ja sisällöltään 
toisistaan, eikä niiden huomiotta jättämiselle ollut siten havaittavissa 
johdonmukaista sisällöllistä syytä. Toisaalta on huomioitava, että Finnairin 
edustajan viesteissä vaihtuvien allekirjoitusten perusteella yhtiön sosiaalisen 
median asiakaspalvelusta huolehtii useampi kuin yksi henkilö. Voidaankin ajatella, 
että Finnairin Facebook-asiakaspalvelu toimii eri käytännöin yrityksen 
kulloisestakin edustajasta riippuen. 
Kuuden vastaamattoman asiakaspalauteviestin lisäksi Finnair jätti vastaamatta 
yritykselle selvästi osoitettuun kysymyskommenttiin yhdessä viestiketjussa: 
FA1: 
Eikö kv sääntöjen mukaan [vahinko]ilmoitus tule tehdä 30 päivän kuluessa? 
Vai olenko ymmärtänyt jotain väärin Finnair? 
Vastaamatta jättäminen tukee tutkielman teoriaosassa esitettyjä tutkijoiden 
näkemyksiä siitä, ettei Facebookin interaktiivisia ominaisuuksia hyödynnetä 
sidosryhmien kanssa keskustelemiseen siinä määrin kuin olisi mahdollista. Myös 
tutkittujen viestiketjujen pituus vahvistaa tätä käsitystä. Viestiketjuja, joihin oli 
kommentoitu useammin kuin kerran, oli aineistossa Finnairilla 17 ja Norwegianilla 
10 kappaletta. Useimmiten tällaiset ketjut sisälsivät kuitenkin vain kysymys- tai 
palauteviestin, yrityksen vastauksen ja mahdollisesti asiakkaan kiitosviestin tai 
muun kommentin. Selkeämpää ajatustenvaihtoa alkoi olla havaittavissa 
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viestiketjuissa, joissa kommentteja oli useampi kuin kaksi. Tällaisia ketjuja oli 
aineistossa Finnairilla 7 ja Norwegianilla 5. 
Pidemmissä viestiketjuissa, joissa vastauksia oli kolme tai enemmän, asiakkaan 
tilannetta käytiin läpi yhden tai kahden vastauksen ketjuja perusteellisemmin. 
Finnairin aineistossa seitsemässä ja Norwegianilla yhdessä viestiketjussa mukaan 
keskusteluun liittyi myös ulkopuolinen henkilö.  Asiakaspalveluviestien vaihto sai 
keskustelun piirteitä etenkin ulkopuolisen henkilön tai henkilöiden liittyessä 
mukaan kommentoimaan: 
FA2: 
Kiitos Finnair matkarattaidemme rikkomisesta lennolla. Ostin rattaat, jotka 
mahtuu käsimatkatavaraksi, mutta kentällä pakotettiin laittamaan ruumaan. 
Nyt kun tein vahinkoilmoituksen 10pv lennon jälkeen kerrottiin, että se 
pitää tehdä viimeistään 7pv kuluessa matkasta. Kuvat vahingoista löytyy 
kuitenkin heti saapumispäivältä. Kiitos kun taas kerran alititte odotukset 
lentoyhtiönä. Eniten harmittaa, että on vielä pari lentomatkaa ostettuna 
Finnairilla... #finnair #latuloppu 
F: 
Hei Ikävä kuulla, että rattaat oli mennyt rikki. Vahinkoilmoitus on tehtävä 7 
päivän kuluessa lentoyhtiölle. Voimme tehdä vahinkoilmoituksen 
vakutuusyhtiötä varten, jos haluat. Olethan siinä tapauksessa yhteydessä 
tulopalveluun +358 9 818 9100 auki 7-21. tai tulopalvelu@finnair.com. 
Terveisin Teija 
FA3: 
Ei ole mitään tarvetta puolustella Finnairia. Siellä on monessa mielessä 
palvelutaso laskenut lähelle kipurajaa. Pitää nyt kuitenkin sanoa, että 
matkatavaroita rikkoutuu kaikilla lentoyhtiöillä tasaiseen tahtiin. Helsinki-
Vantaallakin niitä käsittelee samat ihmiset lentoyhtiöstä riippumatta. 
Harvemmin varmaan mitään menee rikki lennon aikana ruumassa. Lisäksi 
tuo seitsemän päivän aikaraja vahinkoilmoituksen tekemisessä taitaa olla 
käytäntönä useimmilla lentoyhtiöillä ainakin Euroopassa mukaan lukien 
Norwegian. 
FA2: 
Kaikilla rikkoutuu, mutta Finnair nyt tällä kertaa ilman perusteita vaati 
laittamaan rattaat ruumaan. Oli oikeus ottaa 4 käsimatkatavaraa ja meillä oli 
yksi + rattaat. Seitsemän päivää on varmaan normi, ei ole vaan tullut ennen 
vastaan ja en lomalla alkanut kännykällä tutkimaan asiaa. Veikkaan myös 
ettei noita 19 artiklan kuljetusehtoja ole lukenut 99% asiakkaista. Mikään ei 
estä Finnairia tulemaan vastaan ja poikkeamaan tästä, mutta en toisaalta 




Eikö kv sääntöjen mukaan ilmoitus tule tehdä 30 päivän kuluessa? Vai 
olenko ymmärtänyt jotain väärin Finnair? 
 
Suhteessa aineiston kokoon tällaisia keskustelevia viestiketjuja esiintyi kuitenkin 
melko vähän: Finnairilla keskustelevia viestiketjuja oli 7 ketjua 48:sta ja 
Norwegianilla 5 ketjua 15:ta. Selvästi yleisimpiä olivat tätä lyhyemmät parin 
viestin mittaiset viestiketjut, joissa pysyttiin kulloinkin käsiteltävässä tapauksessa: 
Norwegianin aineiston 15 viestiketjusta kymmenessä vastausviestejä oli kaksi tai 
vähemmän. Finnairin 48 analysoiduista viestiketjuista puolestaan 31:ssä 
vastausviestejä oli vain yksi. Keskustelun voidaan näin ollen todeta olleen 
analysoidussa aineistossa rajallista. 
Vastauksena ensimmäiseen tutkimuskysymykseen siitä, syntyykö sosiaalisen 
median asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä määrin, voidaan 
aineiston pohjalta sanoa seuraavaa:  
Finnairin ja Norwegianin Facebook-asiakaspalvelussa syntyy jonkin verran 
keskustelua, mutta vain hyvin rajallisessa määrin. Asiakkaiden lähettämiin 
viesteihin kyllä pääasiassa vastataan, mutta useimmiten lentoyhtiöiden ja 
asiakkaiden välinen vuorovaikutus jää asiakkaan kirjoittamaan kysymys- tai 
palauteviestiin sekä yritykseltä siihen saatuun vastaukseen. Yhden tai kahden 
vastauksen viestiketjuista ei vielä rakennu varsinaista keskustelua. 
 
6.2 Draamaa ja numeroita – vakuuttamisen keinot asiakkaiden viesteissä 
 
Sekä Finnairin että Norwegianin asiakkaiden viesteissä nousivat esiin tietyt usein 
käytetyt vakuuttamisen keinot. Eniten kummankin lentoyhtiön asiakkaat 
hyödynsivät argumentaationsa tukena viesteissään yksityiskohdilla ja 
narratiiveilla vaikuttamista, ääri-ilmaisujen käyttöä sekä määrällistämistä. Nämä 
kolme nousivat kummankin asiakasryhmän viesteissä selkeästi muita yleisimmin 
käytetyiksi vakuuttamisen keinoiksi: Norwegianin asiakkaiden viesteissä kukin 
näistä kolmesta kategoriasta esiintyi 11 kertaa, Finnairin asiakkaiden viesteissä 
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yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttaminen sekä ääri-ilmaisut olivat kukin 
käytössä 24 kertaa ja määrällistäminen 18 kertaa. 
Harvemmin käytettyjä retorisia keinoja olivat konjunktiot, metaforat, takaus, 
suojaus, värittävät ilmaisut, argumentatiivinen performatiivi, vahvistus, 
etäännyttäminen omista intresseistä sekä toimijuuden kadottaminen. Näitä 
keinoja hyödynnettiin vaihtelevasti tai harvakseltaan, eivätkä kaikki olleet 
käytössä molempien lentoyhtiöiden asiakkailla. 
Lisäksi asiakkaiden viesteissä esiintyi luokittelurungon ulkopuolisia 
vakuuttamisen keinoja, joista selkeimmin esiin nousivat kontrastin luominen sekä 
retoristen kysymysten käyttö. Nimesin ylimääräiset kategoriat kontrastiksi sekä 
retoristen kysymysten käytöksi. Kunkin yrityksen asiakkaiden viesteissä esiintyneet 
retoriset keinot on koottu alle taulukkoon 4. 
Taulukko 4. Finnairin ja Norwegianin asiakkaiden viesteissä käytetyt retoriset keinot. 




Ääri-ilmaisujen käyttö 24 11 
Määrällistäminen 18 11 
Konjunktiot 14 6 
Metaforat 14 1 
Takaus 10 0 
Suojaus 10 2 
















Kursiivilla merkityt kategoriat eivät kuulu alkuperäiseen luokittelurunkoon, vaan ne on 
muodostettu aineiston pohjalta.   
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6.2.1 Lentoyhtiöiden asiakkaiden useimmin käyttämät retoriset keinot 
 
Finnairin ja Norwegianin asiakkaiden Facebook-asiakaspalauteviesteissä yksi 
selvästi yleisimmistä vakuuttamisen keinoista oli yksityiskohdilla ja narratiiveilla 
vaikuttaminen. Jokisen (1999) mukaan yksityiskohtaisilla kuvauksilla ja niiden 
sijoittamisella osaksi jotakin tapahtumakulkua voidaan tapahtumista antaa 
todenmukainen vaikutelma. Siten yksityiskohdilla ja narratiiveilla voidaan lisätä 
kerrotun uskottavuutta. Aineistossa Finnairin ja Norwegianin tyytymättömät 
asiakkaat käyttivät usein yksityiskohtaisia kuvauksia ja tarinallisuutta 
viesteissään. 
NA1: 
Tilasin netissä matkan neljälle aikuiselle ja yhdelle sylivauvalle. 
Matkavahvistukset tulivat sähköpostiin melkein välittömästi, jolloin 
todettiin, että sylivauva oli liitetty minun matkalippuun. Vuorokautta ennen 
matkaa tein lähtöselvityksen ja tuolloin Norwegianin ohjelma ei tarjonnut 
muuta kuin selvityksen tekemistä aikuisille. Näin tein ja tulostin 
boardinpassit, jossa edelleen sylivauva oli mainittu minun passissa. Näillä 
passeilla mentiin kentälle. Turvatarkastuksesta selvittiin hyvin kun 
näytettiin kaikki paperit. Koneeseen mentäessä portilla virkailija kyseli, että 
missä sylivauvan boardinpassi on. Yritin selittää, että lapsi on merkitty 
minun passiini, mutta edelleen virkailija vaati lapsen passia. Lopulta hän 
löysi päätteeltään jonkin merkinnän lapsesta ja näin pääsimme matkalle.  
Yksityiskohtaisella kuvauksella voidaan nähdä olevan kaksi tarkoitusta: toisaalta 
yksityiskohdat lisäävät uskottavuutta ja siten mahdollisesti myös yrityksen 
painetta toimia halutulla tavalla. Toisaalta tarinallisuus vetoaa laajempaan, 
keskustelua mahdollisesti sivusta seuraavaan yleisöön. Yksityiskohtaisia 
kuvauksia retoriikassaan hyödyntävät asiakkaat vetoavatkin puhuttelemaansa 
yritykseen keräten samalla sympatiapisteet keskustelua etäältä seuraavalta 
yleisöltä. 
Ääri-ilmaisujen avulla kuvauksen kohteen piirteitä voidaan joko maksimoida tai 
minimoida tai tuottaa kuvaa jonkun toiminnan säännönmukaisuudesta (Jokinen 
1999). Norwegianin ja Finnairin asiakkaat käyttivät ääri-ilmaisuja usein 
halutessaan tuoda esiin jonkin yrityksen toiminnassa havaitsemansa epäkohdan 




Mulle myös kävi näin kun viime keväänä yritin lentoja tilata. Ei hyväksynyt 
mun varausta eikä korttia mutta rahan kyllä velotti. Kauhea soittelu 
edestakaisin Norwegianille ja pankkiin. Ja kaiken kukkuraksi 
englanninkielinen puhelin linja joka vain hankaloitti asioita entisestään. Sain 
onneksi rahani takaisin ja liput saatiin anopin mastercardilla ostettua, mutta 
kyllä otti päähän touhu ja suunnattomasti. 
Ääri-ilmaisuja voivat olla esimerkiksi "joka kerta" tai "ei todellakaan". Yllä olevassa 
esimerkissä ääri-ilmaisuiksi voidaan laskea "kaiken kukkuraksi", "kauhea soittelu", 
"vain hankaloitti asioita entisestään" ja "suunnattomasti". Näillä ilmaisuilla 
luodaan maksimoitua kuvaa kritisoitavan yrityksen tökeröstä käytöksestä. Ääri-
ilmaisuilla korostettu teksti herättää lukijassa tunteita. Koska asiakkaat pitävät 
yleensä yksityishenkilöiden mielipiteitä yrityksen virallista viestintää 
luotettavampana (Solomon ym. 2010, 401), on todennäköistä, että keskustelua 
seuraavat Facebook-käyttäjät identifioituvat palautteen kirjoittaneeseen 
asiakkaaseen. Tällöin negatiivisten ääri-ilmaisujen voidaan nähdä herättävän myös 
viestin lukevissa muissa asiakkaissa kielteisiä tunteita kritisoitua yritystä kohtaan. 
Määrällistäminen on keino lisätä halutun viestin uskottavuutta. Jokisen (1999) 
mukaan määrällistäminen voi olla numeerista tai ei-numeerista, siinä voidaan 
hyödyntää taulukoita tai prosentteja tai se voi olla sanallisesti kuvailevaa. 
Aineistossa lentoyhtiöiden asiakkaat käyttivät määrällistämistä 
havainnollistaakseen ja tarkentaakseen viestiään tai korostaakseen esimerkiksi 
kateissa olevan rahan, bonuspisteiden tai varausyritysten huomattavaa määrää. 
NA3: 
Olen ollut yhteydessä norwegianille ja toimittanut faxin nro sekä muut 
tarvittavat tiedot, mutta tästä huolimatta katevaraukset eivät ole 
purkautuneet. Muöskään lentolippuja minulla ei edelleenkään ole. Olen nyt 
kokeillut lipun ostoa 4 eri kortilla kaikissa ulkomaan/verkkomaksut ovat 
sallittuja. 3 kertaa katevaraus on otettu. Yhden kerran katevarausta ei otettu 
mutta sama virhe ilmoitus ilmestyi näytölle. Olen varannut lippuja 3 
aikuista, 2 sylilasta ja 10v lapsi. 
Tarkkojen määrällisten tietojen antaminen tuo viestille ja sen kirjoittajalle 
uskottavuutta. Samalla numeroiden mainitseminen tai muu määrällistäminen 
toimii korostuskeinona, jonka avulla esimerkiksi toisen osapuolen aiheuttamaa 
toistuvaa pettymystä voidaan alleviivata.  
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6.2.2 Harvemmin käytetyt retoriset keinot asiakkaiden viesteissä  
 
Kolmen eniten esiintyneen retorisen keinon lisäksi sekä Norwegianin että 
Finnairin asiakkaat hyödynsivät lukuisia muita vaikuttamisen tapoja päästäkseen 
päämääriinsä. Kummankin lentoyhtiön asiakkaat käyttivät viesteissään hyödyksi 
konjunktioita, joiden tehtävänä on torjua mahdollisia vastaväitteitä tai vääriä 
johtopäätöksiä tai vähentää vastaväitteen painoa (Kakkuri-Knuuttila, 1999). 
NA4: 
Korvauksen saaminen rikkoutuneen matkatavaran osalta on tehty 
Norwgianilla mahdottomaksi ainakin, jos matkatavara tulee eri lennolla ja 
useita päiviä myöhässä kotiin. Lentoyhtiö vaatii korvausvaatimuksen 
esittämistä lentöasemalla 7 pv kuluessa, mutta asuinpaikan ollessa n. 200 
km päässä lentoasemalta tämä on käytännössä mahdotonta. Olen 
kirjoittanut sähköpostia asiakaspalveluun, mutta sieltä ei tule kuin 
automaattivastaus, jossa viitataan usein kysyttyihin kysymyksiin. Vai olisiko 
tähän näin kaukana asuvalle toimiva ratkaisu olemassa? 
Tässä mutta-sanaa on käytetty kontrastina asiakkaan näkemysten ja lentoyhtiön 
vaatimusten välillä. Konjunktiota käyttämällä lentoyhtiön vaatimukset ja 
vastaväitteet kumotaan ja osoitetaan, miten asiakas on jo tehnyt voitavansa 
tilanteen korjaamiseksi. 
Metaforat vilahtelivat Finnairin asiakkaiden viesteissä huomattavasti useammin 
kuin Norwegianin asiakkailla. Norwegianin asiakkaiden viesteistä vain yhdessä 
käytettiin tehokeinona metaforaa, kun taas Finnairin asiakkaat viljelivät kielikuvia 
14 eri viestissä. Metaforaa hyödynnettiin usein viestin vahvistajana ja 
elävöittäjänä, ei niinkään tuomassa uskottavuutta. 
FA4: 
Toi Finnairin pluskerho on ihan sudenpentujen puuhastelukerho. Täysin 
amatöörien pyörittämä paska. Ottaisivat esimerkkiä esim Tallinkin Club 
One-jäsenyydestä tai S-ryhmän S-korteista. Asiakkaan pitää pystyä 
kertomaan kaikki mahdollinen tieto jotain asiaa kysyttäessä, kun noi 
amatöörit ei löydä tietoja omasta järjestelmästään. Pisteidenhän pitäisi 
tallentua automaattisesti ilman että asiakkaan tarvitsee asia todeksi 
osoittaa. 
Norwegianin asiakkaiden viesteistä takausta ei käytetty retorisena keinona 
lainkaan, ja suojauskin oli käytössä vain pariin otteeseen. Finnairin asiakkaiden 
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kielenkäytössä taas sekä takaus että suojaus esiintyivät useasti. Takausta 
hyödyntämällä Finnairin asiakkaat pyrkivät tekemään perusteluistaan 
hyväksyttävämpiä vetoamalla terveeseen järkeen tai auktoriteettiin. Kun viestissä 
tuodaan esiin kirjoittajan omaa linjaa vahvistava auktoriteetti, tulee argumentista 
uskottavampi. 
FA5: 
Laitan taas kysymyksen tänne, kun asiakaspalvelun s-posti on sama kuin 
joulupukille kirjoittaisi... Ihmettelen, miksi Finnair Plus partnereiden 
hotelliöistä eivät pisteet päivity esim. Treen Sokos Hotelli Ilveksen kanssa 
olemme tarkistaneet, että kortti on rekisteröity, mutta jostakin syystä 
pisteet eivät päivity Finnair Plus tililleni enää ollenkaan, sama homma 
myöskin Scandic hotellien kanssa Ruotsissa vietetyistä hotelliöistä. 
Suojausta käytettiin asiakaspalveluviesteissä kritiikin välttämiseen. Retorisena 
keinona se suojaa argumentin perusteita kritiikiltä heikentämällä asiaväitteen 
sisältöä (Kakkuri-Knuuttila, 1999). Ilmaisut, kuten "varmaankin", "taitaa olla" ja 
"kaiketi" pehmentävät viestien väitteitä ja väistävät siten kritiikkiä. 
FA6: 
Uteliaisuudesta vilkaisin ensi maanantaita ja silloin näyttäisi lennettävän 
klo: 23.45 Helsingistä lähtevä lento Embraerilla. Kyseessä on kaiketi yöpyvä 
lento, sillä tiistaiaamuna klo: 6.10 lennetään Tallinnasta Helsinkiin myös 
samaisella konetyypillä. 
Värittävillä ilmaisuilla voidaan luoda kielteinen tai myönteinen arvo- tai 
tunnelataus perusteluja antamatta (Kakkuri-Knuuttila, 1999). Värittäviä ilmaisuja 
esiintyi aineistossa sekä Norwegianin että Finnairin viesteissä, ja niiden sävy oli 
usein negatiivinen. Lentoemäntiin saatettiin esimerkiksi viitata osaamattomina ja 
tökeröinä teinityttöinä, ja metaforia käyttää värittävinä ilmaisuina negatiivista 
latausta luomassa. 
FA7: 
Me mietittiin tässä iltaa istuessa kaverinkanssa että kummosellako 
sillipurkilla sinne lennetään kun katottiin että sinne pääsis koneellakin. 
Aineistossa argumentatiivisen performatiivin käyttö puuttui kokonaan 
Norwegianin asiakkaiden viesteistä, mutta esiintyi muutamaan otteeseen Finnairin 
asiakkaiden viesteissä. Finnairin asiakkaat käyttivät argumentatiivista 
performatiivia ilmaistakseen omaa argumentatiivista toimintaansa. 
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Argumentatiivisella performatiivilla saatettiin ilmoittaa halusta kysyä, 
kommentoida tai keskustella asioista yksityisviestillä. 
FA8: 
Pakko kommentoida tähän väliin, että itselläni nousisi hieman karvat 
pystyyn, jos joku pyytäisi minua lähettämään Facebookissa jonkin palvelun 
käyttäjätunnuksen ja salasanan... ;) 
Vakuuttamisen keinoista vahvistus esiintyi niin Finnairin kuin Norwegianinkin 
asiakkaiden Facebook-viesteissä. Vahvistuksella perusteiden uskottavuutta 
voidaan korostaa vakuuttamalla kirjoittajan varmuudesta tai korostamalla 
perusteiden painoarvoa asiasisältöä vahvistamalla (Kakkuri-Knuuttila, 1999). 
Käytännössä viestien sisältöä saatettiin aineiston viesteissä vahvistaa esimerkiksi 
ilmaisuilla "varmasti on", "erittäin paljon" tai "todellakin".  
FA9: 
Miksi Finnair on valinnut ilmastointiratkaisuksi ilmastoinnin, mikä on 
tyypillistä Charter koneissa? Ilma oli keskiviikon lennolla Wieniin hieman 
tunkkainen ja koneessa ei ollut paljon matkustajia. Tästä Finnair tulee 
takuuvarmasti saamaan kaukolennoilla valituksia. 
Retorisena keinona etäännyttäminen omista intresseistä esiintyi aineistossa 
muutaman kerran sekä Norwegianin että Finnairin asiakasviesteissä. Jokisen 
(1999) mukaan puhujan tai kirjoittajan pyyteettömyys korostuu, mikäli vaikuttaa 
siltä, että viestin kirjoittaja on joutunut omien intressiensä vastaisesti kohtaamaan 
tosiasiat ja muuttamaan mieltään. Tällöin omista intresseistä etäännyttämisellä voi 
saada argumentointiinsa lisää uskottavuutta. Lentoyhtiöiden asiakkailla omista 
intresseistä etäännyttämisen käyttäminen toimi myös dramatiikkaa luovana ja 
tunteita herättävänä tehokeinona. 
NA5: 
kyllä on vaikeaa saada selvyyttä kadonneeseen matkatavaraan. kukaa ei 
tiedä eikä kukaan anna vastausta saati selvittäis asiaa...olen ollut tähän asti 
tosi tyytyväinen teihin mutta nyt rupee menee hermo 
Toimijuuden kadottamisella asiat voidaan saada näyttämään tulkinnoista 
riippumattomilta tosiasioilta, jolloin toimijan vastuu vähenee. Toimijuus voidaan 
kadottaa esimerkiksi passiivimuotoa käyttämällä tai esittämällä asiat 
vaihtoehdottomina. (Jokinen, 1999.) Aineiston viesteissä Finnairin ja Norwegianin 
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asiakkaat häivyttivät toimijuuttaan viittaamalla vaihtoehtojen tai 
mahdollisuuksien puutteeseen. 
FA10: 
Onko Finnairin palautteen vastaamisen aikataulu todella yli kaksi 
kuukautta?Miten asiaa voisi hieman jouduttaa?  Tiedän, etteivät julkiset 
sivut ole oikea tie... mutta muuta tietä ei näytä olevan. 
Ainoa luokittelurungon argumenttia vahvistavista, heikentävistä tai värittävistä 
ilmaisuista, jota ei esiintynyt lentoyhtiöiden asiakkaiden viesteissä lainkaan, oli 
puhujakategorialla oikeuttaminen. Asiakkaat eivät vedonneet viesteissään omaan 
asemaansa esimerkiksi äitinä tai opiskelijana, vaan käyttivät muita retorisia 
keinoja viestiensä vahvistamiseksi ja yleisön vakuuttamiseksi.  
Luokittelurungossa lueteltujen luokkien lisäksi aineistosta nousi esiin retorisia 
keinoja, joita ei listassa alun perin ollut. Retorisia keinoja on lukemattomia, joten 
luokittelurungon ulkopuolisten vakuuttamisen keinojen löytyminen oli 
odotettavissa. Kiinnostavaa kuitenkin on, että molempien lentoyhtiöiden asiakkaat 
käyttivät luokittelurungon ulkopuolelta selvästi eniten kahta samaa retorista 
keinoa: kontrastin luomista ja retorisia kysymyksiä. 
Lentoyhtiöiden asiakkaat käyttivät usein kontrastin luomista viesteissään 
korostamassa lentoyhtiöiden lupausten ja toteutuneen toiminnan välistä ristiriitaa 
sekä sen tuottamaa pettymystä. Asiakkaat rakensivat kuvan odotuksistaan ja 
vertasivat sitä todellisiin tapahtumiin, jolloin lentoyhtiöiden toiminta esiintyi 
useimmiten kielteisessä valossa.  Kontrastin luomista käytettiin monesti yhdessä 
konjunktioiden kanssa, kuten lauseessa "yritin varata liput verkkopalvelunne 
kautta ja syötinkin kaikki oikeat tiedot järjestelmään, mutta varaus ei vain mene 
läpi". Kontrastia saatettiin kuitenkin myös hyödyntää ilman konjunktioita 
lentoyhtiön mahdollisten vastaväitteiden torjumisessa, jolloin ilmaisut kuten 
"mutta", "vaikka" tai "tästä huolimatta" jätettiin kirjoittamatta, ja lukijan annettiin 
itse vetää kontrastin osoittamat johtopäätökset. 
FA11: 
Eilen ja tänään toinen viesti lähetetty.Ei mitään vastausta.Tyypillinen 
vastausaika: muutaman tunnin kuluessa Lähetä viesti nyt----eli minne 
mahtaa viestit kulkeutua ?Puhelimessa jo 1h total odottelua.Miten saa 
yhteyden firmaan, teemana pluspisteet. 
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Retorisia kysymyksiä hyödynnettiin asiakkaiden viesteissä tehokeinona, jonka 
avulla useimmiten korostettiin jonkin asian naurettavuutta. Ivaavien retoristen 
kysymysten voidaan ajatella kielivän lentoyhtiöön kohdistuvasta tuohtumuksesta, 
mutta samalla niiden käytöllä voidaan vedota laajempaan viestien vaihtoa 
seuraavaan yleisöön ja sen tuntemuksiin.  
NA6: 
Voiko olla totta että Helsinki-Ivalo-Helsinki lennon maksaminen ei onnistu 
edes electronilla kun pankkimaksukan ei ole tarjolla. Onko tosiaan tarve 
karkoittaa asiakkaat 
Yhteenvetona tutkimuskysymykseen sosiaalisen median asiakaspalvelun 
osapuolten käyttämistä vakuuttamisen keinoista voidaan lentoyhtiöiden 
asiakkaista aineistoon pohjaten todeta seuraavaa:  
Finnairin ja Norwegianin asiakkaat käyttivät viesteissään monipuolisesti erilaisia 
retorisia keinoja. Eniten käytetyt vakuuttamisen keinot olivat yksityiskohdilla ja 
narratiiveilla vaikuttaminen, ääri-ilmaisujen käyttö sekä määrällistäminen.  
Tarinallisuudella ja yksityiskohdilla kerrotun uskottavuutta voitiin tukea ja 
samalla vedota yleisön tunteisiin. Ääri-ilmaisuja käyttämällä korostettiin 
asiakkaiden kohtaamien epäkohtien vakavuutta ja toistuvuutta sekä herätettiin 
lukijassa tunteita. Määrällistäminen puolestaan toi viesteihin uskottavuutta ja 
toimi tarvittaessa myös korostuskeinona. 
Käyttämällä erilaisia retorisia keinoja ja tapoja puhua asiakkaat vaikuttavat 
Finnairista ja Norwegianista muiden Facebook-käyttäjien silmissä muodostuvaan 
kuvaan.  Kuluttajilla on taipumusta pitää yksityishenkilöiden mielipiteitä yrityksen 
virallista viestintää luotattavampana (Solomon ym. 2010, 401), ja voidaan olettaa, 
että tämä pätee myös Finnairin ja Norwegianin Facebook-sivujen viestejä lukeviin 
sosiaalisen median käyttäjiin. Siten aineistoni vahvistaa McCorkindalen ja DiStason 
käsitystä siitä, että organisaation maine kehittyy yrityksen ja sen sidosryhmien 
välisessä vuorovaikutuksessa (McCorkindale & DiStaso 2013, 498). Yrityksen 
maineeseen eivät siis vaikuta vain yrityksen omat toimet ja viestintä, vaan vahvasti 




6.3 "Välitän viestisi eteenpäin" – vaikuttamisen keinot lentoyhtiöiden 
vastauksissa 
 
Sekä Finnair että Norwegian käyttivät usein asiakaspalveluviesteissään 
vaikuttamisen keinoina vastuun siirtämistä, liittoutumisasteen säätelyä ja 
toimijuuden kadottamista. Yritysten välillä oli kuitenkin havaittavissa myös eroja.  
Finnairin Facebook-viesteissä yleisimmin esiintyi vastuun siirtäminen, jota 
käytettiin 11 yrityksen viestissä. Toiseksi yleisimpiä vaikuttamisen keinoja olivat 
Finnairilla liittoutumisasteen säätely sekä suojaus, joita kumpaakin käytettiin 8 
viestissä. Kolmanneksi eniten Finnairin viesteissä näkyi toimijuuden 
kadottaminen, joka esiintyi 7 viestissä. 
Norwegianin asiakaspalveluviesteissä suosituimmaksi vakuuttamisen keinoksi 
osoittautui Finnairin tavoin vastuun siirtäminen, jota käytettiin 10 kertaa. 
Seuraavaksi eniten Norwegian hyödynsi toimijuuden kadottamista, joka oli 
käytössä 8 kertaa. Kolmanneksi yleisin retorinen keino oli liittoutumisasteen 
säätely, joka esiintyi aineistossa 7 otteeseen.  
Yleisimpien retoristen keinojen lisäksi lentoyhtiöiden käytössä oli joukko muita 
vakuuttamisen keinoja. Yritykset hyödynsivät viesteissään ääri-ilmaisujen käyttöä, 
etäännyttämistä omista intresseistä, konjunktioita, vahvistusta, määrällistämistä, 
takausta, yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttamista sekä argumentatiivista 
performatiivia. Takaus sekä yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttaminen 
esiintyivät vain Finnairin viesteissä. Argumentatiivinen performatiivi puolestaan 
oli käytössä vain Norwegianilla. 
Kiinnostavaa on, että kaikista lentoyhtiöiden käyttämistä retorisista keinoista 
selvästi suosituimmaksi nousi vastuun siirtäminen, jota ei ollut alkuperäisessä 
luokittelurungossa lainkaan. Vastuun siirtämisen luokka muodostui aineistossa 
esiintyneiden mutta luokittelurungon ulkopuolelle jääneiden retoristen keinojen 
tarkastelun pohjalta. Finnairin ja Norwegianin viesteissä käytetyt retoriset keinot 




Taulukko 5. Finnairin ja Norwegianin viesteissä käytetyt retoriset keinot. 
 Finnair Norwegian 
Liittoutumisasteen säätely 8 7 
Toimijuuden kadottaminen 7 8 
Suojaus 8 3 




Konjunktiot 3 3 
Vahvistus 2 1 
Määrällistäminen 2 1 
Takaus 2 0 









Metaforat 0 0 
Värittävät ilmaisut 0 0 
Vastuun siirtäminen 11 10 
 
Kursiivilla merkitty kategoria ei kuulu alkuperäiseen luokittelurunkoon, vaan se on 
muodostettu aineiston pohjalta. 
 
6.3.1 Finnairin ja Norwegianin viesteissä useimmin käytetyt retoriset keinot 
 
Sekä Finnairin että Norwegianin asiakaspalveluviesteissä yleisimmin esiintynyt 
vaikuttamisen keino oli vastuun siirtäminen, joka nousi esiin aineistosta 
luokittelurungon ulkopuolelta. Vastuun siirtämistä käytettiin kummankin 
lentoyhtiön viesteissä keinona muuttaa keskustelun dynamiikkaa ja kääntää 
asiakkaan vaatimukset omalta toiminta-alueeltaan asiakkaan omalle vastuulle. 
Aineiston vastuun siirtämistä hyödyntävissä viesteissä lentoyhtiön edustaja usein 
ilmaisi, että asiakkaalta edellytetään tiettyä toimintaa, jotta yrityksen olisi 




Hei Tarja, ikävä kyllä emme pysty soittamaan sinulle. Aiemmin antamassani 
numerossa valitse esim. numero 1 jolloin puhelu kääntyy normaaliin 
varaamolinjaan ja pystyt keskustelemaan suomeksi. Ikävä kyllä, mikäli olet 
ollut jo yhteydessä lentoaseman löytötavarapalveluun, sekä myöskin koneen 
seuraavan lennon määräaseman löytötavaratoimistoon, emme pysty 
auttamaan pidemmälle omaisuutesi löytämiseksi. Tässä tapauksessa 
pyytäisin sinua tekemään kirjallisen reklamaation oheisen linkin kautta, tai 
olemaan yhteydessä omaan matkavakuutusyhtiöön. /Mikael 
Usein vastuun siirtämisessä hyödynnettiin sanaa "jotta", jolla luotiin syy-
seuraussuhteita asiakkaan toiminnan ja yrityksen toimintamahdollisuuksien 
välille. Lentoyhtiöistä saatettiin monesti esimerkiksi kehottaa tyytymätöntä 
asiakasta soittamaan asiakaspalvelunumeroon, jotta tapausta päästäisiin 
tarkastelemaan lähemmin. Vastuun siirtämisellä luotiin kuvaa siitä, ettei kulloinkin 
käsitelty asia ole yrityksen käsissä. Korostamalla asiakkaan roolia toimijana 
ongelmanratkaisussa yrityksen edustajat häivyttivät omaa rooliaan ja vastuutaan 
tilanteen korjaamisessa. Näin huomio kiinnittyi asiakkaan toimintaan yrityksen 
tyytymättömyyttä aiheuttavien tai puutteellisten toimintatapojen sijaan.  
Liittoutumisasteen säätely esiintyi aineistossa useaan otteeseen niin Norwegianin 
kuin Finnairinkin viesteissä. Kuten Lillqvist ja Louhiala-Salminen (2014, 22–23) 
ovat todenneet, organisaation edustajat toimivat Facebookissa yksilöinä, mutta 
edustavat samalla koko organisaatiotaan. Tämä ristiriitainen tilanne näkyi 
osaltaan myös Finnairin ja Norwegianin edustajien koko organisaationsa nimissä 
kirjoittamissa viesteissä.  
Kakkuri-Knuuttilan (1999) mukaan liittoutumisasteen säätelyllä etäännytetään tai 
sitoutetaan itseä suhteessa kuvaukseen tai väitteeseen. Lentoyhtiöiden edustajien 
viesteissä käytössä oli useimmiten etäännyttäminen asiakkaiden epämieluisista 
kuvauksista tai väitteistä.  
F: 
Hei Simo! Kiitos huomioistasi. Olen välittänyt palautteesi suoraan 
Asiakaspalauteosastollemme ja he ovat sinuun yhteydessä näiden asioiden 
osalta. /Annukka 
Mainitsemalla palautteen välittämisestä eteenpäin viestin kirjoittaja korostaa 
olevansa itse ulkopuolinen. Valitus ei koske häntä, vaan hän on viestinviejä, joka 
välittää asiakkaalta saadun kritiikin eteenpäin niille, joita se koskee.  Se, että 
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puhuja toimii ainoastaan viestin välittäjänä, on tapa tuottaa neutraalisuutta ja 
välttää selityksenantovelvolliseksi joutumista (Potter 1996, 142–149). 
Omanlaisenaan liittoutumisasteen säätelynä voidaan nähdä myös Finnairin ja 
Norwegianin edustajien systemaattinen tapa allekirjoittaa viestinsä omalla 
nimellään. Näin asiakkaiden palauteviesteihin ei vastaakaan koko organisaatio, 
vaan yksityishenkilö, jonka on vaivatonta etäännyttää itsensä koko yritystä tai sen 
toisia edustajia koskevasta kritiikistä. 
Finnair ja Norwegian käyttivät molemmat viesteissään toimijuuden kadottamista 
viestin vastaanottajaan ja yleisöön vaikuttamisen keinona. Viesteissään lentoyhtiöt 
häivyttivät toimijuuttaan ja samalla vastuutaan käyttämällä passiivimuotoa tai 
esittämällä asiat vaihtoehdottomina. 
N: 
Hei Raimo. Todella ikävä kuulla, että matkatavaroiden osalta ei kaikki ole 
toiminut kuten olisi pitänyt. Ikävä kyllä ainoa vaihtoehto on mennä 
lentoasemalle vaurioituneen matkatavaran kanssa 7 päivän kuluessa. 
Matkatavaran lisäksi mukana on oltava matkustusdokumentit, sekä 
matkatavaralipuke. Lisätietoja saat alla olevan linkin kautta. /Mikael 
Kuten Lillqvist ja Louhiala-Salminen (2014, 7, 19) esittävät,  yritykset voivat pyrkiä 
kohentamaan mainettaan sosiaalisessa mediassa uskottavuutta ja sosiaalista 
hyväksyttävyyttä ylläpitämällä. Toimijuuden kadottaminen toimi aineistossa 
Finnairin ja Norwegianin sosiaalista hyväksyttävyyttä ylläpitävänä strategiana, 
jonka avulla yritykset välttelivät itsensä ja toimintansa esittämistä negatiivisessa 
valossa. Viesteissä puhuttiin esimerkiksi usein passiivimuodossa sen sijaan, että 
ikävät asiat olisi ilmaistu suoraan ja toimijan rooli tehty selväksi: kun sanotaan 
vaikkapa "ikävä kuulla, että matkatavaroiden osalta ei kaikki ole toiminut, kuten 
olisi pitänyt" on yrityksen tapahtumista ottama vastuu huomattavasti vähäisempi 
kuin sanottaessa "olen pahoillani, että kadotimme matkatavarasi". Kun toimijuus 
kadotetaan ja annetaan lukijan ymmärtää, ettei yrityksellä itsellään ollut 
tapahtumien kulkuun suoraa vaikutusta, voivat myös yritykseen liittyvät 




Sekä vastuun siirtäminen, liittoutumisasteen säätely että toimijuuden 
kadottaminen esiintyivät aineistossa usein asiakkailta saatuun kriittiseen 
palautteeseen vastaavissa viesteissä. Kaikki kolme retorista keinoa voidaan 
luokitella aiemmin käsiteltyihin Benoitin yrityskuvan korjaamisen strategioihin 
(ks. luku 4.1). Vastuun siirtämisessä ja liittoutumisasteen säätelyssä vastuu 
tapahtumista vieritetään jollekulle toiselle, kuten Benoitin kieltämisen 
strategiassa. Toimijuuden kadottaminen puolestaan täyttää vastuun välttelyn 
strategian tunnusmerkit: passiivimuotoa käyttämällä annetaan ymmärtää, että 
tapahtumat johtuvat ulkopuolisista syistä. (Benoit, 2014.) Näin lentoyhtiöt 
pyrkivät korjaamaan kolhun saanutta mainettaan ja ylläpitämään myönteistä 
yrityskuvaa. 
Retorisena keinona suojaus esiintyi huomattavasti useammin Finnairin kuin 
Norwegianin aineistossa. Käyttämällä ilmaisuja kuten "useimmiten" tai "melko 
varmasti" yritysten edustajat heikensivät väitteidensä sisältöä ja suojasivat siten 
argumenttiaan kritiikiltä. 
F: 
Hei! Koiran kuljetuksen vahvistumisesta lähetetään yleensä erillinen 
vahvistus. Ilmoittaisitko varaustunnuksesi yksityisviestillä, niin tarkistamme 
tilannetta. / Hanna-Riitta 
Kirjoittamalla esimerkiksi "kuljetuksen vahvistumisesta lähetetään yleensä 
erillinen vahvistus" sen sijaan, että ilmaisisivat asian jyrkemmin, kuten 
"kuljetuksen vahvistumisesta lähetetään aina erillinen vahvistus" yritykset 
lieventävät väitteitään. Näin tekemällä asiakaspalvelutilannetta voidaan pehmittää 
ja estää kiihtymästä väittelyksi tai jopa kriisiksi. Väitettä lieventävillä tai 
epämääräisillä ilmaisuilla keskustelun voidaan välttää ajautumasta yrityksen 
kannalta vaarallisille vesille – viestien sisällön kiistäminen on tällöin vaikeampaa. 
Kun retorisena keinona on käytetty väitteitä pehmentävää suojausta, yrityksen 
kanssa on helpompi olla samaa mieltä.  
64 
 
6.3.2 Finnairin ja Norwegianin viesteissä harvemmin käytetyt vakuuttamisen keinot 
 
Finnair ja Norwegian hyödynsivät asiakaspalveluviesteissään selkeästi eniten 
esiintyneiden vakuuttamisen tapojen lisäksi myös muita retorisia keinoja. Sekä 
Finnairin että Norwegianin edustajat käyttivät viesteissään ääri-ilmaisuja. 
Norwegianin viesteissä ääri-ilmaisuja käytettiin Finnairia useammin, mutta 
kummallakin lentoyhtiöllä ne palvelivat samaa tarkoitusta: aineistossa ääri-
ilmaisuja käytettiin useimmiten luomaan kuvaa lentoyhtiöiden oman toiminnan 
säännönmukaisuudesta. 
F: 
Hei Kai! Seuraamme tilannetta koko ajan, ja muutoksia käytäntöihin tehdään 
mm. ulkoministeriön matkustusohjeiden perusteella. Yleissääntönä voidaan 
pitää, että jos joudumme perumaan lennon, asiakas on oikeutettu saamaan 
lentolippurahat takaisin. Jos lento operoidaan, lipunmuutokset ja 
takaisinmaksut menevät lippuehtojen mukaisesti. t. Satu 
Käyttämällä oman myönteisen toimintansa yhteydessä esimerkiksi ilmaisuja "koko 
ajan"  tai "jatkuvasti" lentoyhtiöt rakensivat kuvaa järjestelmällisestä, toistuvasta 
toimintamallista. Toisaalta ääri-ilmaisuja hyödynnettiin aineistossa myös 
korostamassa jonkin asiakkaan kannalta ikävän toimintamallin välttämättömyyttä, 
kuten esimerkiksi mainittaessa, että asiakkaan tilanteessa "ainoa vaihtoehto" on 
tehdä kirjallinen reklamaatio seitsemän päivän kuluessa. 
Etäännyttäminen omista intresseistä on vaikuttamisen keino, joka ääri-ilmaisujen 
tavoin esiintyi useammin Norwegianin kuin Finnairin Facebook-viesteissä. Omista 
intresseistä etäännyttämistä käytettiin aineiston asiakaspalveluviesteissä 
korostamassa kirjoittajan omaa pyyteettömyyttä. 
N: 
Hei Liisa. Ikävä kyllä palaute on kirjoitettava ruotsiksi tai englanniksi, koska 
asiakassuhdeosastollamme ei ole suomen kielistä henkilökuntaa. /Mikael 
Puhuja itse näyttäytyy suotuisassa valossa, mikäli vaikuttaa siltä, että hän on 
omien intressiensä vastaisesti joutunut toteamaan tosiasiat, jotka sitten vain 
raportoi muille (Potter 1996, 123,126). Lentoyhtiöiden asiakaspalveluviesteissä 
tämä ilmeni usein ilmaisujen "valitettavasti" tai "ikävä kyllä" käyttönä. Tällöin 
lukijalle muodostuu kuva siitä, että viestin kirjoittanut asiakaspalvelija joutuu 
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omien toiveidensa vastaisesti välittämään viestiä ikävistä tosiasioista, joihin 
hänellä itsellään ei ole vaikutusmahdollisuuksia. 
Konjunktioita käytettiin kummankin lentoyhtiön Facebook-viesteissä kolmesti. 
Aineistossa Finnair ja Norwegian hyödynsivät konjunktioita vastaväitteiden 
torjumisessa sekä huomion siirtämisessä myönteisiin seikkoihin. Useimmiten 
lentoyhtiöiden käytössä oli sana "mutta".  
N: 
Hei Puuterikukka. Ikävä kuulla että olet kokenut palvelun lennolla tökeröksi. 
Matkustamohenkilökunta on lentokoneessa lähtökohtaisesti turvallisuuden 
vuoksi. Teemme parhaamme auttaaksemme matkustajiamme, mutta 
käsimatkatavarana matkustajan on hyvä pitää mukanaan vain sen verran 
tavaraa, minkä pystyy itse käsittelemään ja hyllylle nostamaan. Halutessasi 
kirjoitathan meille kirjallisen palautteen ohessa olevan linkin kautta, niin 
voimme katsoa tarkemmin tapaustasi. /Mikael 
Mahdollisen vastaväitteen paino vähenee, kun se on huomioitu jo etukäteen. Yllä 
olevassa esimerkissä huomio siirretään konjunktiota käyttämällä asiakkaan omaan 
toimintaan: lentoyhtiö tekee parhaansa auttaakseen, mutta asiakkaan tulisi olla 
valmis huolehtimaan matkatavaroistaan itse. Kun vastaväite on torjuttu jo 
etukäteen, on asiakkaan vaikeampaa kritisoida toteamusta, jonka mukaan 
lentoyhtiö tekee parhaansa matkustajiensa auttamiseksi. 
Konjunktioita käytettiin aineistossa myös lukijan huomion siirtämiseksi 
lentoyhtiön puutteista myönteisempiin asioihin. "Mutta"-sanaa käyttämällä 
huomio ohjattiin pettymystä aiheuttavista seikoista vaikkapa muihin tarjolla 
oleviin palveluihin. Vastaväitteitä voitiin välttää esimerkiksi huomauttamalla, että 
ateria ei sisälly lipun hintaan, mutta se on kyllä mahdollista ostaa etukäteen 
verkossa tai itse lennolla. 
Retorisista keinoista vahvistus esiintyi aineiston viesteissä harvakseltaan. Niissä 
lentoyhtiöiden viesteissä, joissa vahvistusta käytettiin, oli sen tarkoituksena 
korostaa sisällön uskottavuutta vakuuttamalla lukijaa käyttämällä vahvistavia 
ilmaisuja, kuten "todella paljon" tai "erittäin tehokas". 
F: 
Hei Joni! Uutta tuoretta ilmaa otetaan matkustamoon joka hetki 
monikymmenkertaisesti jokaisen matkustajan tarvitsema määrä. 
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Matkustamon ilmasta puolet poistuu koneesta minuuttia kohden ja toinen 
puoli johdetaan erittäin tehokkaiden suodattimien kautta uudelleen 
ilmastointijärjestelmään. Tutkimuksissa on todettu, että kierrätysilma on 
turvallista. Uudessa Airbus A350-koneessa koko matkustamon ilma vaihtuu 
2‒3 minuutin välein. Ystävällisesti, Manti 
Yllä olevassa esimerkkiviestissä esiintyy vahvistuksen lisäksi Finnairin viesteissä 
ilmennyt takaus. Norwegianin Facebook-viesteissä takausta ei esiintynyt. Finnairin 
viesteissä takausta käytettiin lisäämään perustelujen hyväksyttävyyttä vetoamalla 
auktoriteettiin, kuten ulkoministeriön ohjeisiin. Yllä olevassa viestissä Finnairin 
edustaja vetoaa perusteluissaan tutkimuksiin, joissa on todettu kierrätysilman 
olevan turvallista. Ulkopuoliseen asiantuntijaan tai muuhun asianmukaiseen 
tahoon vedottaessa perustelujen uskottavuus kasvaa. 
Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttaminen oli aineistossa huomattavasti 
yleisempää lentoyhtiöiden asiakkaiden kuin itse lentoyhtiöiden viesteissä. 
Finnairin Facebook-viesteissä tätä retorista keinoa käytettiin vain kerran, ja 
Norwegianin viesteistä se puuttui kokonaan. Yllä olevassa esimerkkiviestissä 
Finnairin edustaja käyttää lukuisia yksityiskohtia hyödykseen lukijan 
vakuuttamisessa. Kun matkustamon ilmasta ja sen kiertämisen tavasta osataan 
kertoa seikkaperäisesti, saa lukija kuvan siitä, että viestin kirjoittanut 
asiakaspalvelija tietää, mistä puhuu. 
Määrällistämistä esiintyi lentoyhtiöiden viesteissä muutaman kerran. Taulukoiden 
tai prosenttien sijaan aineistossa ilmenneet määrällistämisen käyttötavat liittyivät 
yksinkertaisiin lukuihin, kuten mainintoihin uusien lentokoneiden tai 
reklamaatiota edeltävien päivien määrästä. 
F: 
Hei, seuraavien koneiden toimitukset ovat valitettavasti viivästyneet. 
Odotamme saavamme huhtikuun alkuun 2016 mennessä yhteensä viisi 
A350 XWB -konetta. 
Aineistossa määrällistäminen oli jälleen yksi tapa, jonka avulla lentoyhtiöiden 
edustajat voivat kasvattaa uskottavuuttaan. Yksityiskohtaisia numeerisia tietoja 
tarjoamalla voitiin herättää luottamusta kirjoittajaa kohtaan. 
Argumentatiivinen performatiivi oli aineiston ainoa retorinen keino, joka esiintyi 
vain Norwegianin viesteissä, mutta ei lainkaan Finnairin edustajien kirjoittamissa 
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viesteissä. Norwegianin yksittäisessä viestissä argumentatiivinen performatiivi ei 
osoita yrityksen omaa argumentatiivista toimintaa, vaan kääntää huomion takaisin 
asiakkaaseen: 
N: 
Hei Tarja! Et määrittele tarkemmin, minkälaisesta tapauksesta on kyse. 
Oletko jo tehnyt raportin tapauksesta lentoasemalla, jolle saavuit? 
Kummankaan lentoyhtiön asiakaspalveluviesteissä ei esiintynyt 
puhujakategorialla oikeuttamista, metaforia tai värittäviä ilmaisuja.  
Yhteenvetona tutkimuskysymykseen sosiaalisen median asiakaspalvelun 
osapuolten käyttämistä vakuuttamisen keinoista voidaan aineiston tarkastelun 
perusteella sanoa lentoyhtiöistä seuraavaa: 
Tutkittujen yritysten viesteissä esiintyi useita erilaisia retorisia keinoja, joista 
yleisimmät olivat vastuun siirtäminen, liittoutumisasteen säätely sekä toimijuuden 
kadottaminen. Finnairilla myös suojaus oli käytössä paljon.  
Vastuun siirtämisellä muutettiin vuorovaikutustilanteen dynamiikkaa ja 
käännettiin vastuu toiminnasta asiakkaalle. Liittoutumisasteen säätelyssä 
puolestaan lentoyhtiöiden edustajat ottivat ulkopuolisen viestinviejän roolin ja 
vähensivät näin omalle kohdalleen osuvaa vastuuta. Toimijuuden kadottamisen 
keinoin häivytettiin niin ikään vastuuta passiivia tai vaihtoehdottomuutta 
käyttämällä. Suojauksella taas tilannetta pehmennettiin ja kritiikkiä vältettiin 
lieventämällä omia väitteitä. 
Seuraavassa luvussa siirryn käsittelemään tutkimusaineistossa esiintyneitä 
kielenkäytön konventioita, kuten viestien yleistä sävyä, järjestelmällisesti 
käytettyjä kohteliaisuuden osoituksia sekä pahoittelun tapoja. Tarkastelussa ovat 
seuraavaksi siis Finnairin ja Norwegianin asiakaspalvelussa esiin nousevat 
erilaiset kielenkäytön sosiaaliset normit tai  tavat, joita asiakkaat ja yritysten 




6.4 Someasiakaspalvelun sosiaaliset säännöt: tarkastelussa viestien kielelliset 
piirteet 
 
Kuten Billig (1987, 18) näkee, on sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaspalvelu 
kaiken ihmisten välillä tapahtuvan vuorovaikutuksen tavoin verrattavissa peliin, 
jossa on omat sääntönsä ja lainalaisuutensa. Sosiaalisessa mediassa sääntöjä 
määrittelevät käytössä oleva alusta, mutta myös vuorovaikutuksen vakiintuneet 
normit. Näiden sosiaalisten sääntöjen mukaisesti toimivat niin Finnair ja 
Norwegian kuin lentoyhtiöiden asiakkaatkin. Asiakaspalvelun eri osapuolilta 
odotetaan erilaista käytöstä, mikä oli nähtävissä myös tutkimusaineistossa.  
Analysoitujen viestien sävy oli sekä Finnairin että Norwegianin asiakkailla 
useimmiten negatiivinen. Sävyltään neutraaleja viestejä esiintyi kummallakin 
asiakasryhmällä kuitenkin miltei yhtä paljon kuin negatiivisiakin: negatiivisia 
viestejä oli Norwegianilla 19 ja neutraaleja 13 kappaletta, ja Finnairilla negatiivisia 
39 ja sävyltään neutraaleja 35 kappaletta. Ainoastaan positiivisten viestien määrä 
jäi aineistossa selvästi vähäiseksi – yleiseltä sävyltään positiivisia viestejä oli 
Finnairin asiakkaiden viesteistä 8 ja Norwegianin asiakkaiden viesteistä 4 
kappaletta. Viestien sävyt näkyvät kootusti taulukosta 6 alla. 
 
Taulukko 6. Finnairin, Norwegianin ja molempien lentoyhtiöiden asiakkaiden 
julkaisemien asiakaspalveluviestien sävy. 





Positiivinen 1 4 8 4 
Negatiivinen 1 0 39 19 
Neutraali 40 20 35 13 
 
Vorvoreanun (2009) mukaan yrityksiä kohtaan koettu luottamus ei useinkaan ole 
kovin vankkaa, ja kaupallisten yritysten toimintaan sosiaalisessa mediassa voidaan 
asennoitua hyvinkin kriittisesti. Sama kriittinen suhtautuminen on havaittavissa 
myös omassa aineistossani. Sosiaalisessa mediassa kynnys kielteisten tunteiden 
ilmaisemiselle voi olla matalampi kuin kasvokkain. Tosin tämän aineiston kohdalla 
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on lisäksi huomioitava, että analyysin kohteena ovat asiakaspalveluviestit, joissa 
asiakkaiden kielteiset kokemukset usein korostuvat myönteisten sijaan. 
Mielenkiintoista on, että vaikka suurin osa lentoyhtiöiden asiakkaiden viesteistä 
onkin kielteisiä, on myös huomattavan suuri osa sävyltään neutraaleja. Neutraalien 
viestien määrää voi selittää sillä, että useissa asiakaspalveluviesteissä 
tarkoituksena ei niinkään ollut antaa palautetta, vaan pyytää ratkaisua esimerkiksi 
verkkovarausten yhteydessä ilmenneeseen pulmaan. Neutraaliuden voidaan 
ajatella myös kielivän lentoyhtiöiden Facebook-sivujen sosiaalisista normeista: 
tässä ympäristössä asiallinen tapa kirjoittaa voi olla vakiintunut käytäntö. 
Lentoyhtiöiden tapa puhua viesteissään oli sävyltään selvästi yleisimmin neutraali. 
Finnairin edustajien yhteensä 42 viestistä 40 oli sävyltään neutraaleja. Samoin 
Norwegianin viesteistä 20 oli sävyltään neutraaleja, kun taas positiivisesti 
värittyneitä viestejä oli 4 kappaletta eikä negatiivisia lainkaan. Neutraalin 
puhetavan voidaan nähdä tukevan lentoyhtiöiden uskottavuutta antamalla 
yritysten toiminnasta ammattimaisen kuvan. Sen voidaan myös ajatella olevan 
linjassa lentoyhtiöiltä asiakaspalvelutilanteessa odotetun käytöksen kanssa. 
Finnairin ja Norwegianin viesteissä toistuivat tietyt järjestelmällisesti käytetyt 
kohteliaisuuden osoitukset. Kumpikin yritys tervehti ja useimmiten myös puhutteli 
nimeltä asiakkaita, joiden viesteihin vastasivat. Viestit myös allekirjoitettiin 
systemaattisesti: Norwegianilla jokainen yrityksen edustajan kirjoittama viesti oli 
allekirjoitettu kolmea viestiä lukuun ottamatta, ja Finnairillakin allekirjoitus 
puuttui vain kahdesta yrityksen edustajan kirjoittamasta viestistä. Tällaisia 
kohteliaisuussääntöjä noudattamalla lentoyhtiöt antoivat itsestään uskottavan ja 
ammattimaisen lisäksi ystävällisen ja kohteliaan kuvan.  
Tervehtimällä kutakin asiakasta nimeltä palautetta antaneille muodostettiin kuvaa 
siitä, että heitä palvellaan yksilöllisesti. Allekirjoituksella taas voitiin etenkin 
Finnairin tapauksessa erotella, kuka yrityksen sosiaalisen median 
asiakaspalvelusta vastaavista työntekijöistä otti asiakkaan asian hoitaakseen. 
Allekirjoitus oli kuitenkin käytössä myös Norwegianilla, vaikka yrityksen 
suomenkielisestä Facebook-asiakaspalvelusta vastasikin allekirjoitusten 
perusteella vain yksi henkilö. Allekirjoituksen käytöllä asiakaspalvelusta voitiinkin 
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tehdä myös yksilöllisempää ja samalla karsia asiakkaiden kriittistä suhtautumista: 
kun vastassa onkin yksittäinen henkilö kasvottoman korporaation sijasta, voidaan 
ajatella asiakkaan suhtautuvan tähän suopeammin (ks. esim. Solomon ym. 2010). 
Sekä Finnairin että Norwegianin asiakkaiden viesteissä esitettiin kiitoksia 
asiakaspalvelutilanteiden ratkeamisen yhteydessä. Norwegianin asiakkaat kiittivät 
lentoyhtiön edustajaa 9 viestissä, Finnairin asiakkaat taas 10 viestissä. 
Analysoitujen viestiketjujen kokonaismäärän ollessa Finnairilla 48 ja 
Norwegianilla 15 kappaletta eivät asiakkaat esittäneet kiitoksia mahdollisesti 
saamastaan avusta läheskään joka viestiketjussa. Kiittäminen ei näin ollen 
vaikuttanut olevan lentoyhtiöiden asiakkailla normi, jota oletettiin noudatettavan, 
mutta aineistossa sitä esiintyi silti jonkin verran. Kiittäminen voidaan nähdä 
osoituksena onnistunutta asiakaspalvelua kohtaan tunnetusta tyytyväisyydestä, 
mutta toisaalta myös merkkinä kohteliaisuussääntöjen noudattamisesta. Osan 
lentoyhtiöiden asiakkaista voidaankin ajatella näkevän tosielämän 
kohteliaisuussääntöjen noudattamisen tärkeänä myös verkkoympäristössä, vaikka 
sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus ei tapahdukaan reaaliaikaisesti tai 
kasvokkain. 
Lillqvistin ja Louhiala-Salmisen (2014, 7) mukaan verkossa viestiminen vaatii 
erityistä herkkyyttä ymmärtää toisten viestejä ilman kasvotusten nähtävissä 
olevia, viestintää helpottavia vihjeitä. Sosiaalisessa mediassa oman äänensävyn tai 
tarkoitusperien esiin tuomisen apuna käytetäänkin usein hymiöitä. Aineiston 
viesteissä hymiöiden käyttö oli kuitenkin melko rajallista. Finnairin asiakkaiden 
viesteissä hymiöitä esiintyi eniten, kahdeksan kertaa. Norwegianin asiakkaat 
viljelivät hymiöitä vielä säästeliäämmin – aineistossa hymiöitä käytettiin kahdesti. 
Finnairin omissa viesteissä hymiöitä käytettiin niin ikään kahdesti, Norwegianin 
viesteissä vain kerran. Voidaankin pohtia, koetaanko lentoyhtiöiden Facebook-
sivujen asiakaspalveluviestit sopivana kanavana epävirallisiksi miellettyjen 
hymiöiden käytölle. Etenkin lentoyhtiöiden edustajien käyttäminä hymiöt 
saatetaan kokea epäammattimaisina ja niiden käyttöä välttää, ellei asiakas ole 
käyttänyt viestissään hymiötä ensin.   
Finnairin ja Norwegianin viesteissä pahoitteluihin ja anteeksipyyntöihin liittyi 
kiinnostavia piirteitä. Aineistossa pahoitteluja tai suoria anteeksipyyntöjä oli 
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Norwegianilla 10 ja Finnairilla 8 kappaletta. Yritysten käytännöissä pahoitella 
toiminnastaan aiheutunutta mielipahaa oli eroja. Siinä missä Finnairin edustaja 
otti useammin vastuun tapahtuneesta, Norwegianin viesteissä suoraa vastuuta 
vältettiin ja pahoiteltiin itse asiaa useammin sitä, että asiakas on kokenut jonkin 
asian harmillisena. 
F: 
Hei Päivi! Olen todella pahoillani palautteesi viivästyneestä käsittelystä. 
Välitän viestisi tapautteen käsittelijälle henkilökohtaisesti, jotta hän voi olla 
sinuun yhteydessä mahdollisimman pikaisesti. Terveisin, Annukka 
N: 
Hei Puuterikukka. Ikävä kuulla että olet kokenut palvelun lennolla tökeröksi. 
Matkustamohenkilökunta on lentokoneessa lähtökohtaisesti turvallisuuden 
vuoksi. Teemme parhaamme auttaaksemme matkustajiamme, mutta 
käsimatkatavarana matkustajan on hyvä pitää mukanaan vain sen verran 
tavaraa, minkä pystyy itse käsittelemään ja hyllylle nostamaan. Halutessasi 
kirjoitathan meille kirjallisen palautteen ohessa olevan linkin kautta, niin 
voimme katsoa tarkemmin tapaustasi. /Mikael 
Ilmaisulla "olen todella pahoillani" on eri merkitys kuin sanoilla "ikävä kuulla". 
Ilmaisemalla, että jokin asia on ikävä kuulla, ei lentoyhtiö varsinaisesti ota  
minkäänlaista vastuuta tapahtuneesta. Toteamalla "olet kokenut palvelun lennolla 
tökeröksi" sen sijaan, että viestissä olisi suoraan mainittu palvelun olleen tökeröä, 
yritys vähentää vastuunsa määrää entisestään. 
Yrityskuvaa voidaan kielteisen huomion jäljiltä pyrkiä korjaamaan eri keinoin. 
Benoitin (2014, 22–29) luokittelun mukaisesti yrityskuvan korjaamisen strategiat 
voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan. Näistä Norwegianin viesteissä useasti 
esiintynyt tapa pahoitella käyttämällä ilmaisua "ikävä kuulla" voidaan lukea 
vastuun välttelemisen kategoriaan. Finnairilla taas yleisemmin käytössä oli 
katumisen kategoria, jossa virheet myönnetään, niistä otetaan vastuu ja ilmaistaan 
katumusta (Souder 2010, 178). 
Yhteenvetona tutkimuskysymykseen sosiaalisen median asiakaspalvelun 
osapuolten käyttämistä ilmaisun tavoista voidaan aineiston pohjalta sanoa 
seuraavaa: 
Finnairin ja Norwegianin asiakkaiden kirjoittamien viestien sävy oli useimmiten 
negatiivinen tai neutraali, lentoyhtiöillä taas lähes aina neutraali. Lentoyhtiöiden 
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edustajat tervehtivät ja useimmiten myös puhuttelivat asiakkaita systemaattisesti, 
ja allekirjoittivat lisäksi viestinsä järjestelmällisesti. Viesteissä ei juurikaan 
käytetty hymiöitä – etenkin lentoyhtiöiden edustajien viesteissä hymiöiden käyttö 
oli hyvin vähäistä. Lentoyhtiöiden viesteissä esiintyi kahdenlaisia pahoittelemisen 
tapoja: osassa viesteistä vastuuta välteltiin, osassa taas otettiin vastuu 
tapahtuneesta ja ilmaistiin katumusta. 
 
6.5 Samaa maata? Osapuolten väliset erot ja yhtäläisyydet 
 
Aineistossa esiintyi sekä eroja että yhtäläisyyksiä eri osapuolten välillä. Finnairin 
ja Norwegianin asiakkaiden viesteissään eniten käyttämät retoriset keinot olivat 
molemmilla asiakasryhmillä samat: yksityiskohdilla ja narratiiveilla 
vaikuttaminen, ääri-ilmaisujen käyttö ja määrällistäminen. Lisäksi molemmilla 
asiakasryhmillä luokittelurungon ulkopuolelta nousivat selkeimmin esiin 
kontrastin sekä retoristen kysymysten käyttö. 
Vähemmän käytettyjen retoristen keinojen hyödyntämisessä ilmeni enemmän 
eroja asiakasryhmien välillä: metaforia, takausta, suojausta ja argumentatiivista 
performatiivia käytettiin selvästi useammin Finnairin kuin Norwegianin 
asiakkaiden viesteissä. Tässä on kuitenkin huomioitava, että tutkimuksen analyysi 
oli pääasiassa laadullista ja aineiston koko siksi rajallinen. Laajemmassa 
tutkimuksessa asiakasryhmien väliset erot saattaisivat tasoittua, kun kyse on vain 
muutamien viestien erosta. Kiinnostavaa onkin ennemminkin se, mitä ja miten 
retorisia keinoja on eri asiakasryhmissä käytetty. 
Finnairin ja Norwegianin asiakkaiden tavat käyttää kutakin retorista keinoa olivat 
hyvin samankaltaiset. Kummatkin asiakasryhmät käyttivät esimerkiksi 
yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttamista, ääri-ilmaisuja ja määrällistämistä 
yhteneväisessä tarkoituksessa samankaltaisin tavoin. Taulukko 7. esittää kustakin 





Taulukko 7. Finnairin ja Norwegianin asiakkaiden yleisimmin käyttämät retoriset keinot. 
Esimerkkitapaukset. 









on saanut pakata erilliseen 
monolaukkuun, joka on 
laskettu osaksi suksipussia." 
"Koneeseen mentäessä 
portilla virkailija kyseli, 
että missä sylivauvan 
boardinpassi on. Yritin 
selittää, että lapsi on 
merkitty minun passiini, 
mutta edelleen virkailija 
vaati lapsen passia. Lopulta 
hän löysi päätteeltään 
jonkin merkinnän lapsesta 




"Hei! Miksi en pääse 
kirjautumaan Finnairin 
sivuille? vaikka olen 
näppäillyt mielestäni oikein 
antamanne uudet 
käyttäjätunnuksen+salasanan. 
Ilmoittaa aina vaan että 
'Antamasi tunnistustiedot 
eivät ole luotettavia.'" 
"Mulle myös kävi näin kun 
viime keväänä yritin lentoja 
tilata. Ei hyväksynyt mun 
varausta eikä korttia mutta 
rahan kyllä velotti. Kauhea 
soittelu edestakaisin 
Norwegianille ja pankkiin. 
Ja kaiken kukkuraksi 
englanninkielinen puhelin 
linja joka vain hankaloitti 
asioita entisestään." 




tunnin kuluessa Lähetä viesti 
nyt----eli minne mahtaa 
viestit kulkeutua? 




esittämistä lentöasemalla 7 
pv kuluessa, mutta 
asuinpaikan ollessa n. 200 
km päässä lentoasemalta 
tämä on käytännössä 
mahdotonta." 
 
Yritysten asiakaspalveluviesteissä etenkin retoristen keinojen käytön tavoissa sekä 
suosituimmissa vakuuttamisen keinoissa oli nähtävissä monia yhtäläisyyksiä. 
Toisaalta Finnairin ja Norwegianin viestien välillä oli havaittavissa myös enemmän 
eroja kuin asiakasryhmien välillä.  
Vastuun siirtäminen nousi luokittelurungon ulkopuolelta sekä Finnairin että 
Norwegianin eniten käytetyksi retoriseksi keinoksi. Toimijuuden kadottaminen oli 
Norwegianin viesteissä toisiksi yleisimmin käytössä ollut vakuuttamisen keino, 
kun taas Finnairilla se oli vasta neljänneksi yleisin liittoutumisasteen säätelyn ja 
suojauksen jälkeen. Järjestyksen vaihtelusta huolimatta samat retoriset keinot 
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olivat kuitenkin eniten käytettyjen joukossa kummallakin lentoyhtiöllä: 
Norwegianilla liittoutumisasteen säätely oli aineistossa kolmanneksi yleisin 
vakuuttamisen keino, kun taas Finnairilla toisiksi yleisin. 
Takausta ja yksityiskohdilla ja narratiiveilla vaikuttamista hyödynnettiin vain 
Finnairin viesteissä. Norwegianin viesteissä puolestaan esiintyi argumentatiivinen 
performatiivi, joka jäi Finnairin viesteistä puuttumaan kokonaan. Tässä, kuten 
asiakasryhmienkin viesteissä, kyse on kuitenkin vain muutamista yksittäisistä 
viesteistä, joten laajamittaisia päätelmiä ei lentoyhtiöiden välisistä eroista voida 
tehdä. 
Retoristen keinojen käytön tavat olivat useimmiten Finnairilla ja Norwegianilla 
samankaltaiset. Vaikka esimerkiksi ääri-ilmaisut sekä etäännyttäminen omista 
intresseistä olivat useammin käytössä Norwegianilla kuin Finnairilla, olivat näiden 
vaikuttamisen keinojen käytön tavat kuitenkin yhteneväiset. Taulukkoon 8. on 
koottu esimerkkitapaukset kummankin yrityksen tavoista käyttää aineistossa 
ilmenneitä retorisia keinoja. 
 
Taulukko 8. Finnairin ja Norwegianin yleisimmin käyttämät retoriset keinot. 
Esimerkkitapaukset. 
 Finnair Norwegian 
Vastuun 
siirtäminen 
" Hei Laitathan Finnair Plus -
numerosi ja salasanasi 
yksityisviestillä, jotta voimme 
tutkia asiaa? Terveisin Teija" 
" Voit olla yhteydessä meihin 
suoraan puhelimitse, mikäli 
raportti on kirjattu ja tapauksesta 
on kulunut yli 5 päivää niin 
voimme katsoa tapaustasi 
tarkemmin. Mikäli tapauksesta on 
kulunut alle 5 päivää on sinun 
oltava yhteydessä suoraan 




"Hei Päivi! Olen todella 
pahoillani palautteesi 
viivästyneestä käsittelystä. 
Välitän viestisi tapautteen 
käsittelijälle 
henkilökohtaisesti, jotta hän 
voi olla sinuun yhteydessä 
mahdollisimman pikaisesti. 
Terveisin, Annukka" 
"Mitä katevarauksiin tulee, 
pystymme välittämään pankille 
viestiä katevarauksen 
purkamisesta mikäli otat meihin 
yhteyttä puhelimitse- Tällöin 
tarvitsemme viitenumeron 







"Hei! Koiran kuljetuksen 
vahvistumisesta lähetetään 




tarkistamme tilannetta. / 
Hanna-Riitta" 
"Hei Ilkka. Visa Electron ei ole 
virallisesti käypä maksuväline 
sivullamme, mutta useinmiten 
korttimaksu onnistuu Visa Debit- 
valinnalla, mikäli olet poistanut 
kortilta internetkäytön eston ja 
muuttanut maarajauksen niin, että 
maksu Norjaan on mahdollinen. 
Lisätietoja online maksuista 




"Hei Ikävä kuulla, että rattaat 
oli mennyt rikki. 
Vahinkoilmoitus on tehtävä 7 
päivän kuluessa lentoyhtiölle." 
"Hei Raimo. Todella ikävä kuulla, 
että matkatavaroiden osalta ei 
kaikki ole toiminut kuten olisi 
pitänyt. Ikävä kyllä ainoa 
vaihtoehto on mennä lentoasemalle 
vaurioituneen matkatavaran 
kanssa 7 päivän kuluessa." 
 
Lentoyhtiöiden viesteissä korostuivat tietyt piirteet eri tavoin: Finnairin viesteissä 
usein esiintynyt suojaus näkyi argumenttien pehmentämisenä ilmaisuja kuten 
"useimmiten" tai "melko varmasti" käyttämällä. Kun mitään ei väitetty varmasti, oli 
argumenttia vastaan vaikeampi hyökätä ja kirjoittajan vastuu vähäisempi. 
Norwegianilla sävy oli erilainen, sillä viesteissä korostuivat suojauksen sijaan 
etäännyttäminen omista intresseistä sekä toimijuuden kadottaminen. Omista 
intresseistä etäännyttämällä Norwegianin asiakaspalveluviesteissä luotiin kuvaa 
siitä, että kirjoittaja välitti vain viestiä ikävistä tosiasioista, joihin ei itse voinut 
vaikuttaa. Kaikilla näillä keinoilla vähennettiin tapahtumista tai asioista otetun 
vastuun määrää, mutta Norwegianin ja Finnairin viesteissä korostuivat eri keinot. 
Erilaiset keinot olivat käytössä myös anteeksipyyntöjen ja pahoittelujen kohdalla. 
Finnairin viesteissä otettiin useammin suoraan vastuu tapahtuneesta, kun taas 
Norwegianin viesteissä pahoiteltiin useammin sitä, että asiakas koki jonkin asian 
ikävänä. Benoitin (2014) yrityskuvan korjaamisen strategioihin suhteutettuna 
Norwegianin toimintatapa voidaan lukea vastuun välttelemisen kategoriaan, kun 
taas Finnairin toiminta katumisen kategoriaan. Vaikka molempien yritysten 
viesteissä esiintyi pahoitteluja, oli niiden ilmenemismuoto usein erilainen. 
Yhteenvetona tutkimuskysymykseen eri osapuolten välillä havaittavissa olevista 
eroista ja yhtäläisyyksistä voidaan aineiston perusteella vastata seuraavasti: 
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Finnairin ja Norwegianin asiakkaiden kirjoittamissa viesteissä yleisimmin käytetyt 
retoriset keinot olivat samat. Myös näiden retoristen keinojen käytön tavat olivat 
lentoyhtiöiden asiakkailla yhteneväiset. Lentoyhtiöillä yleisimmin käytetyt 
vakuuttamisen keinot ja niiden käytön tavat olivat samat, mutta retoristen 
keinojen yleisyysjärjestyksessä oli pieniä eroja. Molemmat lentoyhtiöt käyttivät 
retorisia keinoja vastuunsa vähentämiseksi, mutta Finnairilla käytössä oli 
useammin suojaus, kun taas Norwegian suosi viesteissään toimijuuden 
kadottamista ja etäännyttämistä omista intresseistä. 
Myös pahoittelun piirteissä oli havaittavissa eroja lentoyhtiöiden välillä. 
Norwegianin pahoittelevissa viesteissä keskeistä oli vastuun vältteleminen, kun 
taas Finnairin pahoitteluviesteissä esiintyi katumista. Yritysten 
asiakaspalveluviestien tyyli ja sävy eivät olleet systemaattisesti samat, vaan 
viesteissä esiintyi vaihtelua kirjoittajasta riippuen. 
 
6.6 Tulosten yhteenveto 
 
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen siitä, syntyykö sosiaalisen median 
asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä määrin, voidaan aineiston 
pohjalta vastata seuraavasti:  
Jonkin verran keskustelua syntyy, mutta vain hyvin rajallisessa määrin. 
Asiakkaiden lähettämiin viesteihin kyllä pääasiassa vastataan, mutta 
lentoyhtiöiden ja asiakkaiden välinen vuorovaikutus rajoittuu useimmiten 
kysymys- tai palauteviestiin sekä yritykseltä siihen saatuun vastaukseen. Yhden tai 
kahden vastauksen viestiketjuista ei vielä rakennu varsinaista keskustelua. 
Toiseen tutkimuskysymykseen sosiaalisen median asiakaspalvelun osapuolten 
käyttämistä vakuuttamisen keinoista sekä ilmaisun tavoista voidaan puolestaan 
yhteenvetona sanoa seuraavaa: 
Lentoyhtiöiden asiakkaat käyttivät viesteissään monipuolisesti erilaisia retorisia 
keinoja. Eniten käytetyt vakuuttamisen keinot olivat yksityiskohdilla ja 
narratiiveilla vaikuttaminen, ääri-ilmaisujen käyttö sekä määrällistäminen. Myös 
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tutkittujen yritysten viesteissä esiintyi useita erilaisia retorisia keinoja, joista 
yleisimmät olivat vastuun siirtäminen, liittoutumisasteen säätely sekä toimijuuden 
kadottaminen. Finnairilla myös suojaus oli käytössä paljon. 
Finnairin ja Norwegianin asiakkailla viestien sävy oli useimmiten negatiivinen tai 
neutraali, lentoyhtiöillä taas miltei aina neutraali. Lentoyhtiöiden edustajat 
tervehtivät ja useimmiten myös puhuttelivat asiakasta systemaattisesti, ja 
allekirjoittivat lisäksi viestinsä järjestelmällisesti. Ilmaisua tehostamassa tai 
selkiyttämässä ei juurikaan käytetty hymiöitä. Varsinkin lentoyhtiöiden edustajien 
viesteissä hymiöiden käyttö oli hyvin rajallista. 
Kolmanteen tutkimuskysymykseen eri osapuolten välillä havaittavissa olevista 
eroista ja yhtäläisyyksistä voidaan tutkimusaineiston analyysin pohjalta vastata 
seuraavasti: 
Lentoyhtiön asiakkaiden kirjoittamissa viesteissä eniten käytetyt retoriset keinot 
olivat samat. Myös näiden retoristen keinojen käytön tavat olivat sekä Finnairin 
että Norwegianin asiakkailla yhteneväiset. Yritysten välillä eroja esiintyi eri 
asiakasryhmiä enemmän.  
Vastuun siirtäminen oli sekä Finnairilla että Norwegianilla eniten käytetty 
retorinen keino. Myös muut yleisimmin käytetyt vakuuttamisen keinot ja niiden 
käytön tavat olivat lentoyhtiöillä samat, mutta pieniä eroja esiintyi siinä, mitä 
näistä eniten käytetyistä keinoista kukin yritys käytti enemmän ja mitä vähemmän. 
Kumpikin lentoyhtiö käytti retorisia keinoja vastuunsa vähentämiseksi, mutta 
Finnairilla käytössä oli selvästi useammin suojaus, kun taas Norwegian suosi 
viesteissään toimijuuden kadottamista ja etäännyttämistä omista intresseistä. 
Myös pahoittelun piirteissä oli havaittavissa eroja lentoyhtiöiden välillä. 
Norwegianin pahoittelevissa viesteissä tyypillistä oli vastuun vältteleminen, kun 
taas Finnairin pahoitteluviesteissä esiintyi myös katumista. Yritysten 
asiakaspalveluviestien tyyli ja sävy eivät olleet systemaattisesti samat, vaan 
havaittavissa oli vaihtelua viestien kirjoittajasta riippuen.  
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7  Johtopäätökset ja diskussio 
 
Tässä luvussa reflektoin tutkimustuloksiani teoriaan peilaten. Olen käsitellyt edellä 
kahden lentoyhtiön, Finnairin ja Norwegianin, sekä kummankin lentoyhtiön 
asiakkaiden viestejä sosiaalisen median asiakaspalvelutilanteissa Facebookissa. 
Viestejä ja niissä käytettyjä vakuuttamisen ja ilmaisun keinoja tarkasteltiin 
retorisen analyysin keinoin. 
Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaspalvelua on tarkasteltu kolmen 
tutkimuskysymyksen valossa: 
1. Syntyykö Facebook-asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä 
määrin? 
2. Millaisia vakuuttamisen keinoja ja ilmaisun tapoja sosiaalisen median 
asiakaspalvelun osapuolet käyttävät? 
3. Mitä eroja ja yhtäläisyyksiä eri osapuolten välillä on havaittavissa? 
Aineistosta oli selvästi erotettavissa niin asiakkaiden kuin yritysten edustajien 
yleisimmin käyttämät vakuuttamisen keinot, joskin tiettyjen piirteiden yleisyyden 
voidaan olettaa korostuvan entisestään laajemmassa tutkimusaineistossa. Etenkin 
asiakkaiden kohdalla myös vakuuttamisen keinojen käytön tavat olivat 
huomattavan yhteneväiset. Lentoyhtiöiden välillä sävyeroja oli havaittavissa 
enemmän, mutta pääpiirteittäin retorisia keinoja hyödynnettiin samankaltaisin 
tavoin. Keskustelu oli aineiston viesteissä rajallista, ja suurimmaksi osaksi viestien 
vaihto jäikin tasavertaisen keskustelun sijaan kysymyksen tai palautteen sekä 
siihen annetun yksittäisen vastauksen tasolle. 
 
7.1 Keskustelu tai sen puute Facebook-asiakaspalvelussa 
 
Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessäni pohdin, syntyykö Facebook-
asiakaspalvelun yhteydessä keskustelua ja missä määrin. Aulan (2011) 
erittelemistä maineen ulottuvuuksista yrityksen julkinen kuva sekä muutos- ja 
79 
 
kehityskyky ilmenevät sosiaalisen median asiakaspalvelussa juuri keskustelussa. 
Finnairin ja Norwegianin julkista kuvaa muokkaavat Facebookissa aktiivisesti niin 
yritykset itse kuin niiden asiakkaatkin. Samalla keskustelu jää kuitenkin 
rajalliseksi ja pintapuoliseksi, eikä viestien vaihto juuri syvene paria viestiä 
pidemmäksi. Useissa tutkimuksissa todettu tosiasia siitä, etteivät yritykset 
useinkaan hyödynnä Facebookin tarjoamia keskustelun mahdollisuuksia (ks. esim. 
McCorkindale 2010; Bortree & Seltzer 2009; Becker & Nobre 2014) näyttää saavan 
vahvistusta tässä tutkielmassa.  
Maineen ulottuvuuksista yrityksen muutos- ja kehityskyky heijastuu sosiaalisen 
median asiakaspalvelussa keskusteluun tai sen puutteeseen. Yrityksen 
kehityskyvystä kielii Facebook-asiakaspalvelussa se, onko yritys todella valmis 
keskustelemaan ja kehittymään asiakkaiden osoittaessa siihen palautteen 
muodossa kiinnostusta. Aineiston viestiketjuissa yritysten vastaukset 
kehitysehdotuksiin olivat kohteliaita, eikä asiakkaiden antamia ideoita tyrmätty 
suoralta kädeltä. Keskustelu pysyi kuitenkin suppeana läpi aineiston, eikä 
asiakkaita varsinaisesti rohkaistu ideointiin tai kehitysehdotusten kehittelyyn. 
Lisäksi muutos- ja kehityskykyä rajoitti kehitysprosessien läpinäkymättömyys – 
kun muutosehdotukset systemaattisesti "välitetään eteenpäin", ei palautetta 
jättänyt asiakas välttämättä koskaan saa tietää, käsiteltiinkö hänen asiaansa 
todella yrityksessä lainkaan. 
Todellisen keskustelun esteenä näyttäisi Finnairin ja Norwegianin tapauksessa 
olevan viestinnän läpinäkymättömyys, joka yritysten muutos- ja kehityskyvyn 
lisäksi vaikuttaa keskusteluun tukahduttavasti. Toisaalta keskustelun 
syntymisessä tai syntymättä jättämisessä on myös asiakkailla merkittävä rooli. 
Toisten käyttäjien aloittamiin viestiketjuihin kommentoitiin aineistossa 
satunnaisesti, mutta suurimmaksi osaksi Facebook-käyttäjät pitäytyivät itse 
aloittamissaan viestiketjuissa eivätkä aktiivisesti jatkaneet keskustelua 
lentoyhtiöltä saamansa vastauksen jälkeen. Voidaankin ajatella, etteivät 
lentoyhtiöiden asiakkaat kaipaa tai odota Facebook-asiakaspalvelun johtavan 




7.2 Vaikuttamisen keinot ja ilmaisun piirteet Facebook-asiakaspalvelussa 
 
Toisessa ja kolmannessa tutkimuskysymyksessäni siirryn tarkastelemaan, 
millaisia vakuuttamisen keinoja ja ilmaisun tapoja sosiaalisen median 
asiakaspalvelun osapuolet käyttävät sekä millaisia eroja ja yhtäläisyyksiä eri 
osapuolten välillä on havaittavissa.  
Kummankin tutkitun lentoyhtiön asiakkaiden viesteissä ja niiden sävyssä oli toki 
huomattavia eroja, mutta lopulta asiakkaiden lentoyhtiöiden Facebook-sivuille 
kirjoittamien viestien kirjo oli yllättävänkin samankaltainen. Samat retoriset 
keinot korostuivat ja niitä hyödynnettiin yhtenevin tavoin niin Finnairin kuin 
Norwegianinkin asiakkaiden keskuudessa. Yksityiskohdilla ja narratiiveilla 
vaikuttamista, ääri-ilmaisuja ja määrällistämistä hyödynnettiin uskottavuuden, 
sekä narratiivien tapauksessa sosiaalisen hyväksynnän saavuttamiseksi. Näin ollen 
Lillqvistin ja Louhiala-Salmisen (2014, 7, 19) esittelemien, sosiaalisessa mediassa 
muodostuvaa kuvaa kohentavien strategioiden käyttöä on havaittavissa yritysten 
lisäksi myös yksityishenkilöiden kohdalla. 
Maine rakentuu pitkälti yrityksen ja sen sidosryhmien vuorovaikutuksessa 
(McCorkindale & DiStaso 2013, 498), ja Finnairin ja Norwegianin asiakkaat 
näyttävät myös tiedostavan omat vaikutusmahdollisuutensa. Julkiset 
asiakaspalveluviestit muotoillaan dramaattisiksi, niissä luodaan mielikuvia ja 
rakennetaan tarinoita, herätetään tunteita ääri-ilmaisuja käyttämällä ja kontrasteja 
kokoamalla. Tehokeinoilla kerätään sekä yrityksen huomio että toisten Facebook-
käyttäjien sympatiat. 
Kontekstin ja kielellisten piirteiden merkitys korostuu sosiaalisessa mediassa 
viestittäessä (Lillqvist & Louhiala-Salminen 2014, 7), mikä näkyy samojen 
kielellisten piirteiden toistumisena lentoyhtiöiden asiakkaiden viesteissä. 
Asiakaspalveluviestien kirjoittajat näyttävät olevan tietoisia kontekstista ja 
Norwegianin tai Finnairin Facebook-sivuilla hyväksytyksi koetusta 
kirjoitustyylistä. Asiakkaiden viesteissä käytetään ronskiakin kieltä, mutta 
asiakaspalvelukontekstissa turhautuneen asiakkaan roolissa tällaisetkin viestit 
ovat melko yleisiä. 
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Tutkimukseni tukee Kietzmannin ja hänen kollegoidensa käsitystä siitä, että 
asiakkaat toivovat yhä enenevässä määrin organisaatioiden kuuntelevan heitä ja 
vastaavan heidän esittämiinsä kysymyksiin tai antamaansa palautteeseen (ks. 
Kietzmann ym. 2011). Finnairin ja Norwegianin asiakkaat huomauttelevat hitaista 
tai puuttuvista vastauksista suoraan ja kritisoivat lentoyhtiöitä myös 
puutteellisista vastauksista. Asiakkaiden viestien perusteella voidaan päätellä, että 
yrityksiltä odotetaan dialogia tai asiakkaan huomioimista niin julkisesti 
sosiaalisessa mediassa kuin yksityisesti viestitellessä. 
Tässä tutkimuksessa lentoyhtiöiden edustajien haastava kaksoisrooli sekä 
organisaation edustajana että yksityishenkilönä (Lillqvist & Louhiala-Salminen 
2014, 22–23) ilmenee yritysten edustajien käyttämissä retorisissa keinoissa 
selkeästi. Lentoyhtiöiden edustajien käyttämät vakuuttamisen keinot, kuten 
liittoutumisasteen säätely, toimijuuden kadottaminen sekä etäännyttäminen 
omista intresseistä ilmentävät viestien kirjoittajien tasapainottelua eri roolien 
välillä. 
Dekayn (2012) käsitys, jonka mukaan yritykset eivät useinkaan näe kriittisessä 
asiakaspalautteessa mahdollisuuksia kääntää tilanne voitokseen, saa tukea tästä 
tutkimuksesta. Kielteisiin palautteisiin vastaamisen käytännöissä on eroja 
lentoyhtiöiden edustajien välillä: samankin lentoyhtiön eri edustajat voivat vastata 
kielteisiin viesteihin eri sävyyn. Benoitin (2014) teoriaa vahvistaen kaikki 
yritysten kielteisiin asiakaspalautteisiin vastaukseksi kirjoittamat viestit olivat 
kuitenkin luokiteltavissa kategorioittain viestissä käytetyn strategian mukaan. 
Benoitin maineen korjaamisen strategioista Finnair ja Norwegian hyödynsivät 
eniten vastuun välttelemistä. Lisäksi Finnairin viesteissä katumisen strategia oli 
edustettuna Norwegiania useammin. Katumuksen ilmaisemisesta huolimatta 
asiakkaan odotuksia ei pyritty ylittämään tai aiheutunutta harmia 
kompensoimaan, eikä tilannetta siten yritetty aktiivisesti kääntää yrityksen 
voitoksi. Benoitin strategioista esimerkiksi korjaavia toimenpiteitä ei tehty 
lainkaan. Vaikka lentoyhtiöt olisivatkin jatkaneet keskustelua yksityisviesteillä ja 
korvanneet asiakkaalle aiheutuneen vahingon tai muuttaneet toimintaansa 
parempaan suuntaan, ei tästä kuitenkaan kerrottu keskustelun alkuperäisellä 
areenalla sanallakaan. Näin ollen keskustelua seuraava yleisö on jäänyt 
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käsitykseen, jonka mukaan lentoyhtiöiden maineen korjaamisen toimenpiteet ovat 
rajoittuneet pahoitteluihin. Tällöin kielteisen palautteen avaamaa mahdollisuutta 
kääntää tilanne yrityksen kunniaksi ei ole hyödynnetty täysin. 
Asiakkaidensa tavoin Finnair ja Norwegian käyttivät Lillqvistin ja Louhiala-
Salmisen (2014) erittelemiä sosiaalisen hyväksyttävyyden ja uskottavuuden 
strategioita kohentaakseen sosiaalisessa mediassa itsestään muodostuvaa kuvaa. 
Sosiaalisen hyväksyttävyyden strategia näkyy käytännössä kohteliaisuutena, 
moraalisena puhetapana ja yrityksen kannalta ikävien aiheiden välttelynä. 
Uskottavuuden strategia puolestaan ilmenee lentoyhtiöiden hyödyntämissä 
retorisissa keinoissa ja asiallisessa kirjoitustyylissä. Uskottavuutta rakennetaan 
retorisesti esimerkiksi yksityiskohtia tai määrällistämistä hyödyntämällä. 
Molemmat yrityksen maineen kohentamisen tavat ovat siis tutkimuksen 
perusteella havaittavissa lentoyhtiöiden sosiaalisen median asiakaspalvelussa. 
Organisaation maineeseen vaikuttavat sosiaalisen median muuttujat, joiksi 
McCorkindale ja DiStaso (2013) nimeävät luottamuksen, läpinäkyvyyden sekä 
sitoutumisen. Luottamusta pyrittiin Finnairin ja Norwegianin 
asiakaspalveluviesteissä herättämään tietoisesti tai tiedostamatta retoristen 
keinojen valinnalla. Liittoutumisasteen säätelyä käyttämällä lentoyhtiöiden 
edustajat antavat ymmärtää toimivansa yksittäisenä henkilönä, joka ei 
varsinaisesti ole asiakkaiden kokemien vääryyksien takana. Kun asiakaspalvelijana 
toimiikin yksittäinen henkilö kasvottoman korporaation persoonattoman 
Facebook-tilin sijaan, suuntautuu yritystä kohtaan koettu suuttumus 
todennäköisemmin toisaalle. Allekirjoitusta ja henkilökohtaista tervehdystä 
käyttämällä palvelusta tulee henkilökohtaisempaa, ja samalla vaikutelma 
luotettavasta yksityishenkilöstä asiakaspalvelijana korostuu. 
Jo Facebookissa julkisesti tapahtuva asiakaspalvelu voidaan nähdä osoituksena 
läpinäkyvyydestä. Facebookissa lentoyhtiöiden asiakkaat osallistuvat aktiivisesti ja 
aloitteellisesti keskusteluun ja yritykset vastaavat julkisesti kysymyksiin tai niille 
osoitettuihin palautteisiin. Toisaalta läpinäkyvyyden toteutumisen kannalta on 
myös otettava huomioon, ovatko yritysten vastaukset  hyödyllisiä tai objektiivisia 
(ks. Kuva 1, s. 23). Lentoyhtiöiden vastausviesteissä asiakkaille ei anneta 
käytännön tietoa siitä, miten palautteita tai kehitysehdotuksia käsitellään, vai 
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käsitelläänkö niitä lainkaan. Kuten edelläkin todettiin, kun asiakaspalautteisiin 
vastataan lentoyhtiöiden viesteissä systemaattisesti sanomalla, että viesti 
"välitetään eteenpäin", jää läpinäkyvyys todellisuudessa toteutumatta. 
Kolmas lentoyhtiöiden maineeseen vaikuttava sosiaalisen median muuttuja, 
sitoutuminen, lähtee asiakkaista ja heidän aktiivisuudestaan. Asiakaspalvelun 
yhteydessä asiakkaat toimivat tärkeässä roolissa, sillä koko asiakaspalvelutilanne 
lähtee heidän aloitteestaan. Viesteillään Facebook-käyttäjät luovat aktiivisesti 
kuvaa organisaatiosta, vaikuttaen sen maineeseen joko myönteisesti tai 
kielteisesti. Asiakkaiden julkisiin viesteihin ja niiden kielellisiin piirteisiin 
lentoyhtiöiden kontrolli tai maineen muokkaamisen tavat eivät ylety. Kuten Grunig 
(2002, 5) toteaa, mainetta ei voi hallita, mutta siihen voi vaikuttaa yrityksen 
edustajien käyttäytymisellä asiakkaita kohtaan. Kriittistä palautetta kohdatessaan 
yrityksellä on vielä mahdollisuus vakuuttaa yleisönsä ja ylittää palautetta jättäneen 
asiakkaan odotukset. 
 
7.3 Tutkimuksen arviointia 
 
Tutkielman lähestyessä loppuaan luon vielä kriittisen silmäyksen käyttämääni 
tutkimusmenetelmään ja aineistoon. Finnairin ja Norwegianin Facebook-sivut ovat 
julkisia ja siten niillä julkaistu materiaali tutkimustarkoituksessa käyttökelpoista. 
Eettisten epäselvyyksien välttämiseksi olen jättänyt palautetta jättäneiden 
yksityishenkilöiden nimet pois tutkielmastani, vaikka Facebook-käyttäjät ovatkin 
jättäneet lentoyhtiöiden sivuille palautetta omilla nimillään ja kasvoillaan. 
Tutkielman tulosten kannalta ei kuitenkaan ole olennaista, keitä palautetta 
jättäneet ihmiset ovat. Koska palautetta yrityksen Facebook-sivuille jättäneet ovat 
tietoisia viestiensä julkisesta luonteesta, en nähnyt välttämättömäksi kysyä 
erikseen lupia viestien tutkimiseen. Sama koskee Finnairia ja Norwegiania, jotka 
ovat valinneet Facebook-sivujensa olevan kaikille avoimet. 
Kahden viikon ajalta kerätty tutkimusaineistoni ei ole kooltaan kovin mittava, 
joten sen pohjalta ei voida vetää laajalti yleistettävissä olevia johtopäätöksiä. Olen 
eritellyt aineistoa myös määrällisesti, mutta sisällön erittelyn tavoitteena on 
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yleistettävissä olevien määrällisten tulosten saavuttamisen sijaan ollut aineiston 
havainnollistaminen ja jäsentely.  
Retorisen analyysin hyödyntäminen sosiaalisen median tutkimuksessa on tähän 
mennessä ollut erittäin rajallista, eikä menetelmää tietääkseni ole koskaan 
aikaisemmin käytetty Facebook-asiakaspalvelun kontekstissa. Näin ollen uuden 
menetelmän hyödyntäminen oli riski, joka kuitenkin osoittautui kannattavaksi: 
retorinen analyysi toimi tässä yhteydessä hyvin ja avasi niin yritysten kuin 
asiakkaidenkin kirjoittamia viestejä ja niiden vaikutuskeinoja toivotulla tavalla. 
Menetelmän tarkan kuvauksen kautta retorista analyysia voidaan hyödyntää 
Facebook-viestien tutkimuksessa myös tulevaisuudessa. 
Asiakaspalautetta tulee molempien analysoitujen lentoyhtiöiden Facebook-sivuille 
tasaiseen tahtiin, joten tutkittavaksi ajanjaksoksi valikoitui satunnainen kahden 
viikon mittainen jakso. Ajankohdan tarkka valinta ei ollut tutkimustulosten 
kannalta relevanttia, sillä ajatuksena oli tutkia tavanomaisia asiakaspalveluviestejä 
esimerkiksi kriisitilanteessa lähetettyjen viestien sijaan. Satunnaiselta ajanjaksolta 
poimittu aineisto palveli tässä tutkimuksessa tarkoitustaan hyvin: viestit liittyivät 
monipuolisesti eri aiheisiin eivätkä pyörineet tiettyjen tapahtumien tai ongelmien 
ympärillä. 
Aineistosta nousivat sekä lentoyhtiöiden että asiakkaiden kohdalla esiin tietyt 
eniten käytetyt retoriset keinot. Jotkin vakuuttamisen keinoista olivat käytössä 
selvästi muita useammin, osassa taas erot olivat vähäisemmät. Uskon selkeimmin 
esiin nousseiden keinojen korostuneen laajemmassa aineistossa entisestään, mutta 
tämä jäänee myöhemmin tarkemmin tutkittavaksi. Pyrin tarkastelemaan aineistoa 
tasapuolisesti, korostamatta liikaa asiakkaan tai yritysten näkökulmaa. Toki 
tiedostan muovaavani jatkuvasti tutkimusta itse omilla kehystyksilläni, 
valinnoillani ja kirjoituksellani. Lisäksi yrityksiä ja niiden Facebook-käyttäytymistä 
on tutkittu aiemmin huomattavasti asiakkaita enemmän, jolloin niiden asema 
tutkimuksessani korostuu väistämättä. Sen sijaan, että ajaisin tutkimuksessani 
erityistä asiaa, pyrin kuitenkin tutkijana pitäytymään keskustelijan ja tulkitsijan 
roolissa (ks. Jokinen ym. 1999, 201). 
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Finnairin ja Norwegianin kaltaisista yksittäistapauksista ei voida vetää laajoja 
johtopäätöksiä esimerkiksi kaikkien yritysten tai lentoyhtiöiden toimintatavoista 
Facebook-asiakaspalvelussa. Tutkimus voi kuitenkin toimia keskustelun 
avauksena liittyen sosiaalisen median asiakaspalvelun moninaisiin piirteisiin, 
yritysten ja Facebook-käyttäjien väliseen vuorovaikutukseen sekä siinä 
käytettyihin vaikuttamisen keinoihin. 
 
7.4 Pohdintaa ja jatkotutkimuksen aiheita 
 
Sosiaalisen median asiakaspalvelu on ollut mielenkiintoinen tutkimuskohde. 
Yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa on toki tutkittu aiemminkin, mutta 
tässä tutkielmassa olen päässyt pureutumaan samalla myös Facebook-käyttäjien 
rooliin asiakaspalvelutilanteen vuorovaikutuksessa. Aloitteellisten asiakkaiden 
lisäksi kiintoisaa on ollut seurata yritysten tapoja vastata erityisesti kriittiseen 
palautteeseen. Kattavampi vertailu ja mahdollisesti yritysten edustajien 
haastatteleminen tai sosiaalisen median toimintaohjeistuksen tutkiminen olisi 
tässä tarpeen, jotta voitaisiin selvittää, missä määrin havaitut käytännöt ovat 
vakiintuneita tai tarkoituksellisia. Kiinnostavaa olisi myös tarkastella, ilmeneekö 
eri alojen välillä merkittäviäkin eroja sosiaalisen median asiakaspalvelun 
käytännöissä. 
Facebook-viestit tarjosivat monipuolisuudessaan hedelmällisen tutkimusaineiston. 
Tulevaisuudessa olisi kuitenkin kiinnostavaa tutkia tarkemmin erilaisten 
sosiaalisen median alustojen ominaisuuksien ja käyttötapojen vaikutusta 
asiakaspalveluviestintään ja vertailla niitä keskenään. Millä tavoin keskustelu on 
erilaista esimerkiksi Twitterissä? Miten viestien rajattu merkkimäärä vaikuttaa 
viestintään? Millaisia eroja käyttökulttuurissa on havaittavissa ja miten erot 
vaikuttavat keskusteluun ja sen laajuuteen? 
Kiinnostavaa olisi myös perehtyä Facebookin käyttäjien odotuksiin. Millaista 
yritysten kanssa asiakaspalvelun yhteydessä käytävän keskustelun odotetaan tai 
toivotaan olevan? Olisi mielenkiintoista selvittää, kaivataanko sosiaalisen median 
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asiakaspalveluun yleisesti ottaen kehittävää keskustelua, vai toivotaanko vain 
pikaisia vastauksia mieltä askarruttaviin kysymyksiin. 
Kiinnostavaa kyllä, kesken tutkielman analyysivaiheen havaitsin Finnairin 
poistaneen Facebook-sivultaan käyttäjien mahdollisuuden kirjoittaa julkisia 
viestejä yrityksen sivulle. Estotoimenpiteellä pyrittiin ohjaamaan asiakkaita 
julkisen Facebook-sivun sijaan kirjoittamaan palautteensa yksityisviestinä 
yrityksen asiakaspalvelusovellukseen. Erityisen ajatuksia herättävää on, että 
yksityisviestien sijaan monet käyttäjät ovat alkaneet kirjoittaa 
asiakaspalveluviestejään Finnairin sivullaan itse julkaisemien 
markkinointipäivitysten kommenttiosioon. Asiakkaiden mahdollisuuksien 
rajoittaminen onkin ohjannut palautteet toivotun kanavan sijasta toisaalle. 
Facebook on laajalti käytetty ja luontevaksi asiakaspalvelun kanavaksi koettu 
palvelu, ja voidaankin olettaa olevan yrityksen maineen ja tehokkaan toiminnan 
kannalta kannattavaa palvella asiakkaita niissä kanavissa, joissa he palvelua 
toivovat ja odottavat. Facebookin käyttäjät päätyivät Finnairin tapauksessa 
hyödyntämään luontevaksi kokemaansa kanavaa yrityksen hankaloittavasta 
toiminnasta huolimatta. Voidaankin pohtia, kirvoittavatko yritykset estää julkisten 
asiakaspalautteiden lähettäminen turhautuneilta asiakkailta vain entistä 
kriittisempiä kommentteja kontrolloivaa yritystä kohtaan. Tutkimuksellisesta 
näkökulmasta ilmiö on kiinnostava. Olisikin kiehtovaa selvittää, missä määrin 
sosiaalisen median asiakaspalvelulla tai Finnairin toteuttaman eston kaltaisilla 
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Liite 3. Luokittelurunko: Argumenttia vahvistavat, heikentävät tai värittävät ilmaisut 
Kakkuri-Knuuttilan ja Jokisen listauksiin perustuen.  
Ilmaus Tarkennus Esimerkki 






"On varmaa, että..." 
"Kaikkihan me tiedämme, 
että..." 
"Ei ole epäilystäkään, 
etteikö..." 
"Alan huippututkijat 
esittävät, että..."  
Suojaus Suojaa argumentin perusteita 
kritiikiltä heikentämällä 
asiaväitteen sisältöä 
Kaikki –> useimmissa 
tapauksissa 
On –> on todennäköistä... 
On –> on melko varmaa... 
On –> saattaa olla, että 
Vahvistus Korostaa perusteiden 
uskottavuutta vakuuttamalla 
kirjoittajan varmuudesta tai 
korostaa perusteiden painoa 
vahvistamalla asiasisältöä. 
Moni –> erittäin moni 
Suuri –> hyvin suuri 
On –> varmasti on 
Todennäköisesti –> erittäin 
todennäköisesti 
Konjunktiot Voidaan käyttää torjumaan 




Mutta, vaikka, huolimatta. 
"Tilanne on vaikea, mutta ei 
toivoton." 
"Vaikka pidätkin EU:n 
ohjeita tärkeinä, 




Ilmaisut, jotka osoittavat 
puhujan argumentatiivisia 
siirtoja. 
"Kiellän kaikki esitetyt 
syytteet." 
"Hyväksyn ensimmäisen 





Värittävät ilmaisut Luovat kielteisen tai 
myönteisen arvo- tai 
tunnelatauksen antamatta 
perusteluja. Suostutteleva 
määritelmä on kyseessä, kun 
kiistanalainen asia 
määritellään siten, että 
määritelmään sisältyy 
kannanotto kiistaan. 
Romani –> mustalainen 
Ruotsalainen –> hurri 
Liisa on rehellinen –> Liisa 
on liian rehellinen 
Suostutteleva määritelmä: 
Abortti on sikiön murha / 
Abortti on raskauden 
keskeytys 
Metafora Vertaus ilman kuin-sanaa. 
Värittää puhetta, toisaalta 
tekee uuden asian 





avulla, esim. säämetaforat 
yliopiston sisäistä 
myllerrystä kuvaamassa 





korostuu, jos näyttää siltä, 
että puhuja on omien 
intressiensä vastaisesti 
joutunut kohtaamaan 
tosiasiat ja muuttamaan 
mieltään. 
"Valitettavasti..." 
"Ennen kannatin tätä, 




Tiettyyn ryhmään kuuluviin 
liitetään oikeus tiettyyn 
tietoon ja tietämykseen. 
Vakuuttavuus riippuu 
sisällön sijaan siitä, kuka 
asian sanoo. 
"Äitinä tiedän, että..." 
"Opiskelijana olen sitä 
mieltä, että..." 
Liittoutumisasteen säätely Itsensä sitouttaminen tai 
etäännyttäminen suhteessa 
kuvaukseen tai väitteeseen. 
Kun väitettä ei esitetä omissa 
nimissä, tuotetaan 
neutraaliutta ja vältetään 
selityksenantovel- volliseksi 
joutumista. 
"Kari on sairas" / "Kari 
sanoi olevansa sairas" 
Toimijuuden kadottaminen Asiat saadaan näyttämään 
tulkinnoista riippumattomilta 
tosiasioilta, jolloin 












kuvauksilla ja niiden 















Määrällistäminen Numeerista tai ei-numeerista. 
Taulukoilla tai prosenteilla 





"Suuri osa opiskelijoista..." 
Ääri-ilmaisujen käyttö Joko maksimoivat tai 
minimoivat kuvauksen 
kohteen piirteitä tai tuottavat 
kuvaa jonkun toiminnan 
säännönmukaisuudesta. 
Joka kerta, ei koskaan, ei 
todellakaan, täysin, 
ikuisesti, täydellisesti, koko 
päivän, ei mitään. 
 
